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RESUMO

Pesquisas modernas que analisam a influéncia da midia no publico séo realizadas
antes mesmo de 1972, quando McCombs e Shaw publicaram o artigo cunhando o
termo agenda-setting. Outras pesquisas desenvolveram-se a partir da hipétese do
agendamento, como o tema deste trabalho: o contra-agendamento (SILVA, 2007).
Trata-se da contra-méo do agenda-setting, o poder do publico influenciar a midia.
Esta pesquisa analisou se o contra-agendamento pode ser verificado a partir de
pesquisas de intencdo de voto (mecanismo de afericdo da opinido publica (O.P.)). O
objeto de estudo foi a Folha de Sao Paulo (nos anos eleitorais de 2006 e 2010) e
pesquisas de intencdo de voto de quatro institutos nos dois pleitos. Parte-se da
hipotese de que as pesquisas de intencdo de voto, como aferidor da O.P., sdo
capazes de influenciar a cobertura jornalistica, refletido nas noticias. Analisando o
namero de citagdes na FSP dos candidatos que polarizaram os pleitos de 2006 (Lula
e Alckmin) e 2010 (Dilma e Serra) e os resultados das pesquisas de intencédo de
voto, verificou-se que o contra-agendamento superou o agendamento. De forma
difusa para os candidatos, os efeitos de contra-agendamento em 2006 foram
maiores que em 2010. Serra foi o candidato com menor significancia do efeito. Lula
e Alckmin apresentaram os maiores indices, de forma oposta: 0 numero de citacdes
do petista aumentava nas duas semanas posteriores a publicacdo das pesquisas, ja
Alckmin na primeira semana apresentava aumento e na segunda, reducdo. Dilma
apresenta processo inverso ao de Alckmin e Serra apresenta reducdo nas duas
semanas.

PALAVRAS-CHAVE: contra agendamento; agenda-setting; pesquisas de intencao
de voto; eleicoes 2006; eleigbes 2010
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INTRODUCAO

Popularizada em 1972, a hipotese de agenda-setting teve concepc¢do bem
mais antiga do que a publicacdo que daria origem ao termo, no artigo de Maxwell
McCombs e Donald Shaw (The agenda-setting function of the Mass Media). Desde
entdo, ja foram realizadas mais de centenas de publicacbes que testam e avancam
nas pesquisas sobre agendamento (McCombs, 2009). Recentemente, novos
estudos buscam avancar na construcdo (e evolucdo da hipotese) estudando o
processo inverso do proposto em 1972. Isto €, a agenda publica influenciando a
midiatica. Trata-se do contra-agendamento® (Silva, 2007). No entanto, pouco (ou
guase nada, como verificado nesta pesquisa) trata das pesquisas de opinido publica
— através de suas formas institucionalizadas, como plebiscitos, referendos, consultas
publicas e pesquisas de intencdo de voto — como agente influenciador na agenda
dos meios de comunicacédo. Principalmente quando diz respeito um periodo eleitoral,
no qual a midia atribui grande importancia as pesquisas de intencdo de voto e que
as utilizam para, de alguma maneira, balizar sua cobertura eleitoral, a fim de néo
atribuir esforcos para cobrir candidatos que ndo possuem apelo popular significativo
(culminando com baixos indices nas pesquisas de intencdo de voto).

Este estudo visa avancar nas pesquisas a respeito da hipotese do
agendamento, investigando outra face do fendmeno, ja que até entdo o avanco foi
singelo, a ponto de ainda ndo poder sair do status de hipétese e alcancar o aporte
de uma teoria. Isto sera feito aplicando a teoria no campo empirico, isto €, testando
os dois conceitos no corpus empirico desta pesquisa.

O baixo avanco na conceituacdo da hipotese, segundo Formiga (2006), se
deve as pesquisas posteriores a 1972 terem aceitado a conceituagao proposta pela
dupla de pesquisadores norte-americanos sem contesta-la e realizando diversas
pesquisas utilizando basicamente a mesma metodologia. Assim, este trabalho

possui como tema o contra-agendamento. Por sua vez, o objeto de pesquisa € a

' Ao longo de todo este trabalho utilizar-se-a o termo contra-agendamento, como proposto por Luiz

Martins Silva (2007). Optou-se por este termo, em vez do inglés social setting ou agendamento
inverso por opcao do autor de pretender difundir no meio cientifico um conceito Gnico que represente
o original (social setting), e que foi proposto pelo pesquisador brasileiro. No processo de elaboracao
desta pesquisa, buscaram-se referéncias bibliograficas que utilizavam outros termos (como os citados
acima). No entanto, poucos (ou nenhum) trabalhos foram encontrados utilizando-os. Desta forma, em
todo este trabalho o termo utilizado é contra-agendamento, na intencdo de manter um conceito em
portugués e de difundi-lo, a fim de se ter somente um termo para o fendmeno, avancando na
producdo de trabalhos cientificos que tratam deste conceito, e ndo produzindo outros com termos
diversos, impedindo uma unicidade na divulgacdo académica.
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opinido publica institucionalizada como agente de influéncia (agendando) a midia, na
cobertura eleitoral da FSP nos pleitos de 2006 e 2010.

A hipotese do agenda-setting — proposta por McCombs e Shaw, em 1972 —
ganha relevancia na pesquisa. Segundo tal conceito a midia, “pela selecéo,
disposicao e incidéncia de suas noticias, vem determinar os temas sobre os quais 0
publico falard e discutira" (Barros Filho, 2001:169). Desta forma, alguns assuntos
tém maior visibilidade do que outros nos meios de comunicacao. E a politica — em
especial a cobertura eleitoral — ndo escapa a este processo. Porém o inverso é
observado: o publico pautando os jornais através de mecanismos proprios, como
carta a redacao, indices de audiéncia e as sondagens de opinido publica (como a de
intencdo de voto), que interessa a essa pesquisa. Segundo a hipotese do
agendamento, o jornal pauta o debate publico. No entanto, o processo inverso pode
ocorrer, como mostra Silva (2007), isto é, o publico também pode pautar a agenda
da midia. E isto pode ser observado no que sera publicado como resultado final da
producéo jornalistica: as noticias.

As pesquisas de intencdo de votos sao realizadas por diversos institutos,
alguns até vinculados a meios de comunicagédo, como o Datafolha (pertencente ao
Grupo Folha, proprietaria do jornal Folha de S&o Paulo). Outros institutos sado o
Ibope (Instituo Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), Vox Populi, Sensus. Tais
pesquisas sdo encomendadas por meios de comunicacdo, partidos politicos e
instituicbes, como a Confederacdo Nacional do Transporte (CNT). Elas seguem a
legislacdo imposta pelo TSE, como data de divulgacdo e da metodologia aplicada e
podem ser questionadas por partidos politicos e outros.

Por ser o jornal de maior tiragem no pais, segundo o IVC, e se declarar
apartidario — como mostra seu editorial — foi escolhido a Folha de Sdo Paulo como
objeto de estudo desta pesquisa. Comparando o numero de matérias atribuidas aos
dois candidatos que polarizaram as eleicées de 2006 e 2010, com as pesquisas de
intencdo de voto que foram realizadas pelos institutos acima, buscar-se-a avaliar se
houve evidéncia de que a dinamica da cobertura eleitoral feita pelo peridodico em
questado esta atrelado a dindmica das pesquisas de inten¢éo de voto.

Esta comparacgéo so foi viabilizada através da analise dos textos jornalisticos
com presenca de algum (ou de ambos) dos principais presidenciaveis que chegaram
ao segundo turno em cada ano eleitoral analisado. Assim, charges, textos

noticiosos, colunas, artigos, fotos etc. que trouxessem alguma referéncia a algum
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dos candidatos em questao foram coletados, servindo como elemento indexador da
presenca deles na agenda mididtica (a aparicdo no jornal) e na agenda publica,
COmo expressa nas pesquisas de intencao de voto.

A questdo que se pretende responder com este trabalho € se a Opinido
Publica (institucionalizada pelas pesquisas de opinido publica), em alguma medida,
€ capaz de agendar o jornal (no que diz respeito a visibilidade dos candidatos no
periodico) através das pesquisas de intencéo de voto?

Ressalta-se que ndo cabe a este trabalho discutir se 0 agendamento ocorrera
nas paginas do periédico analisado, ou como se da o processo de influéncia da
agenda da Folha de S&o Paulo no seu publico. Esta pesquisa se limita a analisar a
relacdo entre as pesquisas de intencdo de voto e as noticias veiculadas no jornal
Folha de S&do Paulo, referentes aos pleitos presidenciais de 2006 e 2010. Nao é
objetivo desta pesquisa analisar a repercussao das noticias coletadas no publico
consumidor (algo que s6 poderia ser aferido com pesquisas de recepcdo), ou
averiguar a agenda da audiéncia comparando-a com a da midia. Este trabalho visa
responder a problematica que se estabelece entre as pesquisas de intencédo de voto
(como forma da opinido publica institucionalizada) e a agenda da midia, observando
qual exerce maior forga sobre a outra, principalmente se a audiéncia (expressada
sob a forma das aferi¢cdes de voto) influencia a midia.

Se o crescimento da presenca do candidato no jornal anteceder o aumento
nas intencdes de voto dele, é possivel pensar em um efeito de agendamento. Se, ao
contrario, o niumero de citacfes diarias aumentar depois que as pesquisas indicarem
crescimento das preferéncias por ele, o efeito serd de contra-agendamento, ou seja,
o jornal seguindo as mudancas indicadas pelas pesquisas eleitorais. Vale ressaltar
que a aplicacdo feita aqui aos conceitos de agenda ou contra-agenda diz respeito
aos candidatos e ndo a eleicdo como um todo. Por isso utilizam-se as citacdes dos
nomes dos mesmos nas analises.

N&o por isso que neste trabalho absteve-se a discussdo e o resgate de
quadros tedricos sobre agenda-setting, contra-agendamento, influéncia entre
agendas, pesquisas de intengdo de voto como forma de representacdo da opinido
publica etc. Ao contrario, tais discussdes foram resgatadas como “compromisso da
descontinuidade histérica”, como sugere Jacques Marre (1991), exercendo a

dialética ascendente e descendente de construcdo do conhecimento cientifico, no
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qual — pelo processo dialético —, contesta-se a teoria, revisando seus conceitos e
paradigmas, culminando com sua evolucao. Este € o maior esfor¢o desta pesquisa.

Como corpus empirico, foram analisadas 546 edic6es do peridédico Folha de
Sédo Paulo, entre o periodo de 1°de fevereiro a 29 de outubro, em 2006, e 1°de
fevereiro e 31 de outubro, de 2010. Destas edi¢Oes, foram coletadas as 14.756
unidades de registro para esta pesquisa. Em 2006 foram 8.596 entradas e, em 2010,
6.160. Quanto as pesquisas de intencao de voto, no primeiro pleito analisado neste
trabalho foram catalogadas 123 pesquisas de afericdo da intencdo de voto. Ja em
2010 foram 178 pesquisas.

A obra foi estruturada em trés partes. Na primeira, discorre-se sobre o0s
principais conceitos de que trata esta pesquisa. Assim, ha a discussao e revisao
tedrica sobre o conceito do agendamento e em seguida a evolucdo dos estudos
desta hip6tese até chegar a novas pesquisas, como a de Luiz Martins Silva (2007),
com o conceito do contra-agendamento. Aborda-se também a opinido publica, na
tentativa de conceituar de onde surge o debate publico e como este interfere na
escolha do voto e consequentemente se reflete nas pesquisas de intencdo de voto,
objeto deste trabalho.

J& o segundo capitulo faz-se um levantamento das pesquisas de intencdo de
voto nas eleicbes presidenciais brasileiras e alguns casos em que elas foram
protagonistas nos pleitos. Trata-se ainda de sua importancia no debate publico. Por
fim apresenta-se uma descricdo sobre o objeto de estudo, a Folha de Sao Paulo
como objeto de estudo e o cenario eleitoral de 2006 e 2010.

Por ultimo, o terceiro capitulo trata do corpus empirico (variaveis, matérias
coletadas, pesquisas de intencdo de voto utilizadas), da metodologia de pesquisa
utilizada neste trabalho e da anéalise em si e interpretacdo dos dados obtidos. Por
fim, faz as notas conclusivas a respeito do objetivo desta pesquisa de aplicar na
pratica a teoria do agendamento e contra-agendamento.
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CAPITULO 1
DO AGENDA-SETTING AO CONTRA-AGENDAMENTO

Em 1973 o jornalista americano Theodore White descreveu, em The Making
of President, o poder da comunicacdo de massa nos Estados Unidos em definir a
agenda publica através da sua. “O poder da imprensa na América é algo primordial.
(...) Ele estabelece o que as pessoas irdo falar e pensar — uma autoridade que em
outras nacdes é reservada a tiranos, padres, partidos e mandarins” (WHITE, 1973,
p.327). Em boa medida, a afirmacdo do jornalista americano estava ligada a
pesquisa divulgada um ano antes, que introduzia um novo conceito na comunicacao
social e estabelecia outro paradigma na relacédo entre midia e audiéncia, se opondo
ao modelo de “efeitos minimos” da midia, que tem como expoente o pesquisador
americano Paul Lazarsfeld. Ele afirmava que os meios de comunicagdo né&o
influenciavam a audiéncia, ndo produzindo efeitos cognitivos nela. No entanto, a
pesquisa de Maxwell McCombs e Don Shaw introduziu o conceito de agenda-setting
(McCOMBS; SHAW, 1972) e redefiniu a influéncia que os veiculos de comunicacao
exerciam em seus espectadores.

Desde a divulgacdo do trabalho da dupla de pesquisadores americanos,
centenas de outras pesquisas aplicando a hipétese do agendamento ja foram
elaboradas em diversos paises. A definicdo do conceito pouco se aprimorou desde
1972, e outras metodologias foram aplicadas a estudos aplicando o agenda-setting.

Outras hipoteses evoluiram do conceito criado por Maxwell McCombs e
Donald Shaw, na década de 1970, com destaque para o framing®. Das pesquisas
que estudavam a influéncia dos meios de comunicacdo na agenda do publico (a
capacidade de agendamento da midia na audiéncia) outros estudos voltaram os
olhos para o sentido oposto da comunicacdo: a capacidade de agendamento dos
meios de comunicagdo feita pelo publico. Do agenda-setting classico, surge o
agendamento inverso, isto é, se antes o poder estava nos meios de comunicacao,

agora estaria no publico.

2 Segundo Leandro Colling (2001), apds as pesquisas iniciais sobre a hipétese do agendamento,

outros estudos se seguiram aprofundando os efeitos potenciais da midia na vida social. Por exemplo
o framing (ou enquadramento) o qual a “agenda-setting esta nao so presente na determinagdo do que
as pessoas conversam mas também no que elas pensam sobre determinada coisa ou assunto”
(MIRANDA, 2010, p.5)
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1.1 A AGENDA-SETTING

Antes mesmo do ano em que a hipotese de Agenda-setting foi cunhada como
tal, em 1972, e traduzida para o portugués como agendamento, outros autores ja
haviam produzidos estudos que serviriam de base para a dupla de pesquisadores
americanos, Maxwell McCombs e Donald Shaw, desenvolver a pesquisa sobre as
eleicbes presidenciais de 1968, em Chapel Hill, Carolina do Norte, que culminaria na
formulacéo da hipdtese e formacédo de um novo paradigma na Comunicacéo Social,
afastando-se da Teoria dos Efeitos Limitados.

No inicio do século XX, Gabriel Tarde (1901) estudaria a formacao da opinido
publica, em uma pesquisa situada fora dos Estados Unidos (ber¢co de centenas de
estudos que possui como objeto a audiéncia e suas escolhas). Tarde definiria o que
seria uma sociedade de Publicos, no qual uma pessoa pode estar em varias dessas
“micro-sociedades”, com a qual ela se identifica com os demais. Desta forma, trata-
se de publicos, no plural, e ndo mais uma sociedade uniforme e massiva. O autor
tornou-se relevante por demonstrar que ha uma identificacdo entre as pessoas que
constituem um publico. As interrelacdes, mais tarde estudadas, seriam um elemento
importante na constru¢do da opinido publica.

Cinguenta anos antes da publicacdo dos resultados da pesquisa em Chapel
Hill, Walter Lippmann, em sua obra Public Opinion (1922), descreve a formacéao da
opinido publica e a influéncia dos meios de comunicacdo nesta dinamica. McCombs
reconhece naquela obra a origem da idéia do agendamento. No primeiro capitulo do
livro Public Opinion, “O mundo exterior e as imagens em nossa mente”, Lippmann
afirma que os veiculos noticiosos determinam na audiéncia 0os mapas cognitivos do
mundo no qual ndo se tem experiéncia direta, ou seja, que 0 acesso se da por meio
da midia. Isto € o que o autor define como “pseudoambiente” construido pelos
veiculos noticiosos.

O homem moderno recorre a midia para se atualizar e tomar conhecimento
de temas no qual ndo pode presenciar. Assim, 0os meios de comunica¢ao de massa
sdo as formas que este homem moderno encontra para se informar e ter
conhecimento de decisdes, ac¢bes, fatos que ocorrem em cenarios de seu interesse
e/ou que o afete, como o campo politico. Impedido de participar diariamente e
diretamente dele, € na midia (no “pseudoambiente”) que ele encontra uma oferta de

relatos sobre estes campos.
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Além de Lippmann, outro autor americano contribuiria como base teérica da
hipétese do agenda-setting. O pesquisador Robert Park (1925) destacava o poder
da midia em estabelecer uma hierarquia nas noticias nos veiculos de comunicacao
e, consequentemente, na capacidade de escolha dos temas acessados pelo publico
nos jornais.

Em 1948, os pesquisadores Lazasferld, Berelson e Gaudet (expoentes da
Teoria dos Efeitos Limitados) analisaram as eleicbes de 1940 e concluiram que os
meios de comunicacdo de massa ndo manipulavam a audiéncia, isto €, os efeitos
minimos da midia. Outra observacdo em seus estudos foi 0 poder da comunicacao
interpessoal. A pesquisa em Chapel Hill constataria que os meios de comunicacao
influenciam o publico (agendando-o0), indo no sentido contrario a teoria defendida
pelos autores em questdo, mas nao descarta que as dinamicas interpessoais de
comunicacdo possuem papel relevante no processo de construcdo da agenda
publica.

Ja em 1958, Long definiu o principio do que viria a ser conhecido como
agendamento como “grande participacdo na definicdo do que a maioria das pessoas
conversarao, 0 que as pessoas pensardo que sao os fatos e como se deve lidar com
os problemas" (Long apud Barros Filho, 2001, p. 175).

Ainda em 1963, Bernard Cohen sugeriria a maxima da hip6tese do
agendamento — “de que os veiculos noticiosos podem néo ser bem-sucedidos em
dizer as pessoas o que dizer, mas sdo surpreendentemente bem-sucedidos em dizer
as audiéncias sobre o que pensar’ (McCOMBS, 2009, p.19). Trés anos depois, 0s
pesquisadores Gladys E. Lang e Kurt Lang (1966), no ambito da Mass
Communication Research norte-americana reafirmaram a tematizagao feita pela
midia. Da mesa forma, Walker (1966) “também apontava para a coincidéncia dos
temas mediaticos e dos temas de conversas interpessoais. Nenhum deles falava, no
entanto, em agenda-setting” (FILHO, 2003, p.175)

As questbes destacadas pelos pesquisadores antecessores a McCombs e
Shaw, como a hierarquizacdo das noticias, o poder de influéncia da midia no
agendamento do publico e o “pseudoambiente” criado pela midia, constituiram-se
problemas de pesquisas a serem solucionados pelos pesquisadores da

Comunicacéao Social.
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A origem da pesquisa que culminaria com o artigo de McCombs e Shaw, The
agenda-setting function of the Mass Media®, em 1972, estad na observacdo dos
professores da Universidade da Califérnia (incluindo McCombs) sobre a capa do Los
Angeles Times, um ano antes do inicio dos estudos em Chapel Hill. A discusséo
sobre a escolha do tema que ocupou a posicdo de maior destaque na primeira
pagina do periddico, e se os demais temas tiveram sua importancia diminuida por
estarem localizados em posi¢cdes de menor destaque, seria 0 embrido da hipétese
do Agendamento, como afirma McCombs (2009).

Um ano depois dos questionamentos sobre a capa do Los Angeles Times,
durante as eleicbes presidenciais de 1968, McCombs e Shaw realizaram cem
entrevistas com eleitores ainda indecisos quanto ao seu voto, entre 18 de setembro
e 6 de outubro. A escolha de eleitores indecisos foi proposital, para que pudessem
avaliar os efeitos da midia em um publico mais suscetivel a influéncia dos meios de
comunicacdo. Junto com as entrevistas, que levantavam os principais problemas
nos Estados Unidos, para os eleitores, os pesquisadores acompanhavam,
concomitantemente, as noticias em nove veiculos de comunicacao, entre eles cinco
jornais®.

Os estudos foram concluidos em 1968, entretanto s6 se tornou publico em
1972, quando do lancamento do artigo que cunharia o termo agenda-setting no meio

académico. Como conclusao da pesquisa, McCombs afirma:

Resumindo, o mundo politico é reproduzido imperfeitamente pelas noticias
individuais. No entanto, as evidéncias neste estudo de que os eleitores
tendem compartilhar a definicdo de composicdo da midia sobre o que é
importante, sugere fortemente uma funcdo de agendamento pela midia de
massa. (McCOMBS; SHAW, 1972, p.184, traducdo nossa)°.

Quarenta anos depois, mais de 400 pesquisas empiricas ja foram feitas com a
Teoria do Agendamento (McCOMBS, 2009). Segundo levantamento feito por
Jennings Bryant e Dorina Miron, publicado em 2004, de 1.806 artigos analisados em
trés revistas cientificas americanas (Journalism & Mass Communication Quaterly,

Journal of Communication e Journal of Broadcasting), 576 referiam-se as teorias da

S up funcdo do agendamento na Midia de Massa” (traducéo livre do autor).

* Os jornais sdo: Durham Morning Herald, Durham Sun, Raleigh News and Observer, Raleigh Times
e The New York Times. Os quarto primeiros sdo regionais e somente o ultimo é de abrangéncia
nacional.

®> “In short, the political world is reproduced imperfectly by individuals news media. Yet the evidence in
this study that voters tend to share the media’s composite definition of what is important strongly
suggest and agenda-setting function of the mass media” (McCOMBS, SHAW; 1972, p.184).
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comunicacdo, sendo que a hipotese do agenda-setting foi 0 mais citado, junto com
Usos e Gratificacdes (foram 61 citagdes) (BRYANT; MIRON, 2004, p.673).

ApoOs a pesquisa de McCombs e Shaw, em 1968, outras pesquisas se
sucederam na tentativa de confirmacdo e agregacdo de valores a hipdtese do
agendamento e na tentativa de fazer oposicdo ao paradigma vigente de efeitos
limitados da midia, iniciando estudos no &mbito da Mass Communication Research.

O mesmo modelo de pesquisa foi aplicado nas eleicdes presidenciais de
1972, na cidade de Charlotte, Carolina do Norte (realizada pela mesma dupla que
cunharia o termo agenda-setting) e nas eleicbes de 1976 (por Benton e Frazier), em
trés comunidades, que demonstraram niveis elevados de correlacdo entre a agenda
da midia e a publica. Indicadores estatisticos apontaram forte correlacdo entre as
agendas, variando de acordo com a plataforma (televis&o, revista ou jornais)®.

Assim como nos Estados Unidos — onde se concentrou boa parte das
pesquisas sobre agendamento — a influéncia da midia na agenda publica nacional
brasileira também pode ser observada. O modelo ocidental de democracia, no qual
posiciona a midia como um ente importante entre sociedade e classe politica se faz
presente no Brasil, principalmente desde a redemocratizacdo do pais, nos anos
1980, no qual o povo voltou as urnas para escolher seus representantes.

Em 2006 e 2010, por exemplo, a midia ja estava livre das rédeas do Estado
ditador dos anos 1970 e pode realizar uma cobertura livre de censuras, tendo
liberdade para se posicionar partidariamente ou ndo. As pesquisas p0s-1972 trazem
uma bagagem conceitual e metodoldgica importante e aplicavel a este trabalho pois
trata-se de dois paises com modelos de democracia participativa semelhantes: uma
imprensa livre e comercial, eleicdes de quatro em quatro anos no qual o povo é
chamado as urnas. Tanto nos Estados Unidos como no Brasil as pesquisas sobre o
agendamento podem ser aplicadas semelhantemente, no intuito de mapear a
dindmica de influéncia entre midia e sociedade.

Ainda a respeito das pesquisas sobre agendamento, segundo Formiga (2006)
— que realizou um levantamento das obras sobre o tema que mais influenciaram
outros trabalhos sobre o assunto, sob a forma de desdobramentos — as mudancas
na conceituacdo da hipétese ndo sofreram modificagbes ao longo de 34 anos de

® Ver McCOMBS, A Teoria da Agenda: A midia e a opinido publica. Petrépolis: Vozes, 2009.
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pesquisa’. “Pode-se verificar uma pacifica aceitacdo das definicdes originais do
modelo de pesquisa. Varios autores assimilaram a constru¢do conceitual de Cohen
e nao se preocuparam em enriquecer tal formulacdo” (FORMIGA, 2006, p.53). Na
propria revisdo de todo o histérico da hipétese cunhada por ele, Maxwell McCombs
utiliza a mesma conceituacao para definir agenda-setting. Desta forma, em mais de
400 pesquisas usando a hipotese do agendamento, pouco se acrescentou ao
conceito, sendo o0 mesmo de 1972 usado até hoje.

Para o autor, h4 uma falta de avanco na conceituacdo da hipotese do
agendamento, devido a uma unanimidade na classificacdo das tipologias de
pesquisa sobre 0 agenda-setting somado ao fato de que cada vez que um autor cria
uma, utiliza critérios proprios, sem complementacdo ou contestacdo de tipologias

anteriores,

Os pesquisadores simplesmente ignoram os resultados de pesquisas
anteriores, desconsideram varidveis condicionantes determinantes do
processo e abstém-se de discutir a evolucdo do modelo (...) as analises
séo todas originais, sem considerar a tradicdo anterior. (...) Dai, podemos
constatar que o modelo ainda ndo preenche os requisitos necessarios para
atingir o status de teoria. (FORMIGA, 2006, p.87-89).

O agendamento ainda ndo atingiu o status de teoria. Para Hohlfedlt (1997)
uma teoria € um modelo fechado “um modo ‘acabado’ e, neste sentido, infenso a
complementagcdes ou conjugacdes, pela qual ‘traduzimos’ uma determinada
realidade segundo um certo ‘modelo™ (HOHLFEDLT, 1997, p.43). Ja hipotese, o
autor define como “um sistema aberto, sempre inacabado, infenso ao conceito de
‘erro’ caracteristico de uma teoria” (HOHLFEDLT, loc. cit).

Na obra de 1993 de McCombs e Shaw, em revisado aos 20 anos de pesquisas
sobre a hipétese, eles identificam quatro fases de estudos do agendamento: a
primeira diz respeito a publicacdo do trabalho sobre Chapel Hill, em 1972, lancando
0 conceito chave.

Ndo sé no campo politico, mas também novas pesquisas tematicas
sucederam Chapel Hill e se acumularam, constituindo o cinturdo de defesa da
Hipotese do Agendamento, nesta primeira fase de estudos. Durante 24 anos (de

1954 a 1976), pesquisadores acompanharam a evolucdo do tema dos direitos civis

" Em sua dissertagdo, Formiga analisou 28 obras que tratavam especificamente da hipétese do

agendamento, sendo 16 escolhidas segundo um levantamento feito por Everett Rogers, que buscou
as obras mais citadas quando se tratava do assunto, em comemoracdo aos 20 anos da hipotese
(ROGERS, 1993, p.75 apud FORMIGA, 2006, p.69).
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nos Estados Unidos, passando por meia duzia de eleigdes presidenciais. Seguindo o
modelo de Chapel Hill, além das entrevistas com audiéncia, 0os pesquisadores
acompanharam frequentemente as noticias da primeira pagina do periédico New
York Times. Novamente, a correlagdo entre a agenda da midia e a publica foi
elevada (em +0,71 — sendo +1 correspondéncia perfeita, e -1, relacao perfeitamente
inversa)®.

Pode-se citar ainda as pesquisas de Funkhouser (1973), que mapeou 0S
grandes temas presentes na opinido publica dos anos 1960. Ainda nos Estados
Unidos, Tipton, Haney e Baseheart (1975) constataram diferencas no agendamento
de eleicOes estaduais para os pleitos nacionais. Segundo os autores, em ambito
regional o agendamento ndo € tado intenso quanto no nacional. Ja Benton e Fraizer
(1976) inseriram questdes econbmicas para verificar como a audiéncia absorve as
informacdes veiculadas pela midia.

A segunda fase a qual se refere McCombs (2009) tem inicio em 1977, no qual
os trabalhos que se desenvolveram entdo tinham como objetivo replicar as
descobertas de 1972 e “investigar as condicbes contingenciais que reforcam ou
limitam o agendamento, com énfase particular no conceito de necessidade de
orientacdo — que proporcionava uma explicagcdo psicolégica para o modelo”
(FORMIGA, 2006, p.55).

Entre pesquisas que merecem destaque por ter contribuido com alguns
avancos na fundamentacdo da hipétese do agendamento, o estudo de Erbring,
Goldenberg e Miller (1980) “introduz um modelo que trata da sensibilidade da
audiéncia como modulador em questdes especificas e da cobertura dos meios de
comunicacdo de massa como um gatilho de realce teméatico na agenda do publico”
(FORMIGA, 2006, p.40).

No entanto, uma pesquisa, ineditamente, traz um dado importante e ainda
escasso nas pesquisas sobre agendamento: o time-lag. Trata-se, segundo Antdnio

Hohlfedlt, do “intervalo decorrente entre o periodo de levantamento da agenda da

® Trata-se de um dado estatistico utilizado por McCombs (2009) que “resume com precisdo o grau de
correspondéncia entre o ranking dos temas da agenda da midia [...] e o ranking daqueles mesmos
temas na agenda publica [...] A amplitude possivel de pontuacdo para a correlacdo estatistica vai de
+1,0 (correspondéncia perfeita) através do zero ( ndo ha qualquer correspondéncia) até -1 (uma
relacdo perfeitamente inversa)” (McCOMBS, 2009, p.28)
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midia e a agenda do receptor (...) [0 efeito] necessita de um certo tempo para se
efetivar e ser constatavel” (HOHLFEDLT, 1997, p.49)°.

A pesquisa realizada por Winter e Eyal (1981) demonstra uma time-lag de
quatro a seis semanas, quando se trata de direitos civis como tema das agendas. Ja
McCombs (2009) afirma que este gap temporal pode variar entre quatro e oito
semanas. Barros Filho (1995) constatou que o time-lag varia de acordo com o meio
de comunicacao, isto €, os jornais impressos demorariam mais para agendar a
audiéncia do que a televisdo, por exemplo. As pesquisas longitudinais sé&o
significantes por permitirem identificar a duragcéo de veiculagédo de um tema, o tempo

que o assunto entra na agenda publica e por quanto tempo permanece nesta’’.

Tabela 1 — Periodo de tempo de aparecimento e declinio dos efeitos do agendamento

Meios de Surgimento do Desaparecimento do
Comunicacéao Agendamento (semanas) agenda-setting (semanas)
Telejornais nacionais 1 8
Telejornais locais 2 12
Periddicos regionais 3 26
Periodicos locais 4 26
Revistas semanais 8 26

Fonte: WAYNE & HU, 1994, p.225-240 apud McCOMBS, 2009, p.79.

A terceira fase a que se refere McCombs (2009) trata da idéia de agenda em
dois novos dominios: uma que trata da agenda dos politicos conformando a agenda
midiatica, e consequentemente, agendando o publico; e outra que trata da “agenda
mais ampla de preocupacdes individuais, na qual todos os aspectos politicos
constituem itens de menor importancia” (FORMIGA, 2006, p.55).

Entre pesquisas deste periodo, destaca-se a de Weaver, Graver, McCombs e
Eyal (1981), que sustenta “que o destaque dado a uma informacédo néao influencia
nem o agendamento nem a hierarquizagdo dessa informacdo na agenda publica”
(SOUSA, 1999).

Na pesquisa de Cook, Tyler, Goetz, Gordon, Protess, Leff e Molotch (1983),
de Behr e lyengar (1985) e lyengar e Kinder (1987) a televisao foi objeto de estudo
dos pesquisadores. No segundo estudo (1985), constataram que o0 agendamento

® Segundo Barros Filho, time-lag trata-se do “tempo que leva uma mensagem para ser agendada
elo publico consumidor” (FILHO, 2003, p.194).

% vale destacar a critica que Clévis de Barros Filho (2003) & falta de estudos sobre time-lag.

Segundo o autor, “uma das principais criticas de ordem metodologicas que se faz ao agenda-setting

diz respeito a essa imprecisdo” (FILHO, 2003, p.194).
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ocorre unidirecionalmente: a televisdo agenda o publico, mas este ndo é capaz de
agendar aquela. Na pesquisa de 1987, concluiram que “temas que recebem
cobertura extensiva em noticiarios nacionais tornaram-se mais importantes para
telespectadores, enquanto aqueles que sao ignorados perdem credibilidade”.
(FORMIGA, 2006, p.43).

Por ultimo, a quarta fase tem como foco as fontes da agenda midiatica, ja na
segunda metade dos anos 1980. O trabalho de Saperas (1987) possui destaque por
ser a primeira que tenta classificar as pesquisas feitas anteriormente. A obra de
Barros Filho (1995) também ganha relevancia no Brasil. Sendo aluno de McCombs,
Clovis de Barro Filho foi um dos disseminadores da hipétese e dos trabalhos sobre
agenda-setting no pais.

Na revisdo histérica sobre o agendamento, na obra The evolution of agenda-
setting research:twenty-five year in the marketplace of ideas (1993), McCombs
acrescenta uma etapa ao conceito. Segundo o autor a concepg¢do da hipotese €
maior do que sua definicdo classica, isto €, as noticias também seriam capazes de
transferir atributos e nao so6 prioridades.

Esta definicdo utilizada por McCombs em 1993 parece ter sido abandonada
pelo proprio autor. Em sua ultima publicacdo, em 2004, o autor retoma 0 conceito
classico de Cohen, limitando a agenda-setting a capacidade da midia de transferir
prioridades a agenda publica. O avanco na conceituacdo proposto por McCombs
em 1993 tornou-se um desdobramento do conceito cunhada por ele. A hipétese do
framing afirma que “guando um simples frame domina inteiramente a narrativa [de
uma noticia], politicamente uma expressiva maioria devera chegar a ter o mesmo
entendimento sobre o assunto” (COLLING, 2001, p.96).

Outras pesquisas tematicas também foram realizadas em diversos paises. Na
Inglaterra, uma pesquisa mediu a saliéncia dos assuntos internacionais no publico
britAnico e na midia. Entre 1900 a 2000, a correlacdo entre as agenda do publico e
da revista Times foi significativa (+0,58). Além da Inglaterra, Alemanha, Espanha,
Argentina e Japdo também realizaram pesquisas avaliando temas individualmente
ou em sua totalidade presentes no debate publico e na midia (McCOMBS, 2009).

As pesquisas na Alemanha e outras americanas sobre a preocupagéo
nacional com as drogas e com o crime serviram para refutar uma hipotese proposta
principalmente pelos seguidores da teoria dos efeitos limitados da midia. Tais

estudos afastaram a afirmacdo de que tanto o publico quanto os meios de
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comunicagao estariam respondendo a realidade, isto é, alguns temas eram inseridos
no debate publico e na agenda da midia pois a realidade forcava a isso (ibidem).

No caso aleméo, a preocupacdo com 0 abastecimento energético, devido a
crise do petréleo de 1972 — incitado pelos jornais e que culminou com um consumo
maior por parte do povo alemao, para armazenarem — nao foi acompanhado sequer
de uma reducgédo das importa¢des de derivados do petréleo pelo governo do pais.

Mais expressiva ainda é a pesquisa que demonstrou um aumento na
preocupacao do publico com ataques de tubardo, durante o verdo de 2001, nos
Estados Unidos. ApGs uma capa dramatica da revista Times, a opinido publica
refletiu a agenda da midia. Especialistas marinhos correram para afirmar que nao
havia nada de novo, nem de aumento no ataque de tubardes, a ndo ser a maior
preocupacao e concentracdo de noticias sobre o tema pela midia.

Desta forma, McCombs afirma que “tudo isso esta agquém da evidéncia
acumulada de que os veiculos noticiosos podem exercer uma influéncia de
agendamento no publico” (McCOMBS, 2009, p.39). Entretanto, o préprio autor ndo
descarta que a influéncia da midia na audiéncia e consequentemente seus efeitos

cognitivos estao ilesos de processos sociais e psicoldgicos por parte dos receptores.

Quadro 1 — Evolucdo dos estudos sobre agenda-setting, segundo Traquina (2000).

Fase| Periodo Caracteristica: Principais Autores
1968 a Relacao de saliéncia entre | McCombs e Shaw (1972) — The
12 temas da agenda publica e | Agenda-setting function of the
1972 - ,
da midia Mass Media
2a 1972 a :%Tﬂirg;/agzg dgcholfémﬁ:;es Funkhouser (1973);Tripton,
1976 P (i)ara Zla 9 Haney e Baseheart (1975)

1976 a caracteristicas da agenda Benton e Frazier (1976), Winter e

32 . . Eyal (1981); Behr e lyengar
1980 eleitoral e social (1985): Saperas (1987)
Zhu (1992); Rogers, Dearing e
42 1980 ate Fontes da agenda Bregman (1993), McCombs e
hoje midiatica Shaw (1993 e 2004); Barros Filho

(1995); Scheufele (2000)

Fonte: Autor.

Traquina (2000), de forma simples, resume a evolucdo da hipdtese do
agendamento seguindo o modelo de McCombs. As quatro fases séo: a) os estudos

de 1968, nas elei¢Oes presidenciais, que pretendiam analisar a concomitancia entre
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agenda publica e da midia; b) a partir de 1972 até 1976, com estudos que visavam
comprovar a hipotese e explica¢des psicologicas para o conceito; ¢) de 1976 a 1980,
com pesquisas que focavam nas caracteristicas da agenda de candidatos eleitorais
e de preocupacdes do publico; e, por ultimo, d) a partir de 1980, no qual os trabalhos
tinham como objeto de estudo as fontes da agenda da midia. O modelo esta
resumido no quadro acima.

No Brasil, trabalhos sobre agendamento passaram a se desenvolver a partir
dos anos 1980. Muito se deve a recente redemocratizacdo do pais, que voltou os
olhos dos pesquisadores em Ciéncias Politicas e Comunicagdo Social para 0s
processos pelo qual a audiéncia forma sua opinido. E a partir do retorno a
democracia e da restauracdo dos processos eleitorais que pesquisas nacionais
passaram a abordar novas hip6teses, como newsmaking, espiral do siléncio (de
Noelle-Neumann), gatekeeper, a midialogia, de Régis Debray e o0 agenda-setting.

Barros Filho define o agendamento como “hip6tese segundo a qual a midia,
pela selecado, disposicdo e incidéncia de suas noticias, vem determinar os temas
sobre os quais o publico falara e discutird" (2001, p. 169). Ja para Wolf, as pessoas
tém tendéncia de incluir ou excluir em suas agendas (seu conhecimento) aquilo que
a midia inclui ou exclui da agenda dela, como atribuir importancia aquilo que os
meios de comunicacgdo destacam como relevantes (WOLF, 2001, p.144).

A pesquisa de Barros Filho traz ainda elementos importantes para as
pesquisas que tratam da hipotese do agendamento. Segundo o autor (1995), as
relacdes interpessoais sdo relevantes no processo de construcédo da agenda publica:
quanto maior estas relagbes, menor o poder de agendamento da midia. Outra
qguestao destacada por ele € quanto ao interesse da midia. Ja descrita em pesquisas
anteriores, quanto maior o interesse da audiéncia em um certo tema, maior a
capacidade da midia de agendar o publico.

As pesquisas realizadas até entdo buscaram abordar como a agenda da
midia se transfere para a do publico. Desde 1972, constatou-se que outros fatores,
sociologicos, psicologicos e demograficos (como analisou Scheufele (2000))
influenciavam no agenda-building (ibidem). Desde a publicacdo do artigo de
McCombs e Shaw naquele ano, ja ha referéncias de que o sentido inverso do
agendamento também é possivel. Isto é, a agenda da audiéncia pode se inserir na

da midia, promovendo assim o contra-agendamento.
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1.2 CONTRA-AGENDAMENTO - NA CONTRAMAO DO AGENDA-SETTING

Mesmo diante do novo paradigma instaurado pelos estudos de McCombs e
Shaw (1972) — lancando o conceito de agenda-setting — um modelo no qual a midia
influencia sim o publico, os autores ndo desconsideraram fatores externos que
interferiam no agendamento da midia, seja elevando seus efeitos ou reduzindo-os.

Os pesquisadores gque sucederam McCombs e Shaw ja levavam em
consideracao efeitos exteriores a midia. Parte das criticas que se faz a hipotese do
agendamento é delimitar se seus efeitos sédo provocados pelos meios de
comunicacdo (como propf6e 0 conceito) ou se € uma mera coincidéncia entre
agendas, ja que os fatos — a realidade — estdo disponiveis para sociedade e
jornalistas.

Um dos principais fatores que interferem na influéncia da agenda da midia na
publica sdo as relagdes interpessoais. Clovis de Barros Filho (2003) destaca trés
aspectos da recepcdo que incidem no agenda-setting. Sado “a concorréncia
informativa das comunicacfes interpessoais, a nhecessidade de orientacdo do
receptor e sua limitacdo tematica” (FILHO, 2003, p.199).

Para este trabalho, o elemento mais importante destacado por Barros Filho é

exatamente o primeiro*’. Segundo o autor:

€ possivel estar a par desta ou daquela informagcdo sem que se tenha
consumido produtos mediaticos. As pessoas se informam entre si. O
receptor direto de um jornal televisivo comentara sobre o contetdo das
mensagens recebidas em suas reflexdes. (FILHO, 2003, p.198).

Assim, ndo é preciso ao publico recorrer a imprensa para se informar, ja que
ha um ambiente informacional externo a midia. Ambiente esse sustentado em
informacgdes ndo noticiosas, ou seja, hao alimentado pelos veiculos de comunicacéao,
mas sim obtidos a partir de outros meios (como internet, outras fontes informativas
gue ndo as noticiosas). A hipétese que o publico responde aos estimulos da midia
ou de que ele obtém as informacdes necessarias para o debate diario, para sua

sobrevivéncia através da midia — podendo estar submetido aquilo que os meios de

' Quanto & necessidade de orientacdo do receptor, trata-se da busca por informacdes que sanem 0s
anseios informativos do publico. Para isso se recorre a imprensa. No que diz respeito a limitagao
tematica, pesquisas mostram que a agenda publica “varia de maneira bastante frequente entre 5 e 7
[temas]” (FILHO, 2003, p.205). Este trabalho ndo se prendera as duas Ultimas variaveis, pois parte-se
da premissa que em um cenario de eleicdes presidenciais os eleitores acessem a midia para buscar
o0 minimo de informacdes para decidir seu voto. Sao os indecisos que a maioria das pesquisas sobre
agendamento aborda, exatamente pelo fato de terem que recorrer a imprensa para se informar, a fim
de compor seu voto.
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comunicacdo pautam e sob a forma que ela faz — é afastada, segundo a concepcao
acima.

Esse meio informal no qual o publico estabelece relacbes comunicacionais,
troca informacdes é tdo poderoso quanto o poder de agendamento da midia. Para
Barros Filho (1995) quanto maior o grau de relagdes interpessoais entre 0s membros
de uma comunidade, menor a influéncia da midia, isto €, o poder de agendamento.

Na continuagao das pesquisas sobre agenda-setting, estudos mais recentes
tém destacado outra vertente da hipétese. Um modelo no qual o foco ndo esta mais
na midia, mas sim na sociedade. Trata-se do contra-agendamento (social setting,
em inglés), no qual o processo de comunicagdo ‘agenda da midia gerando a agenda
publica’ se inverte, para ‘agenda publica dando origem a agenda da midia’. Isto €, o
publico agendando a midia. Segundo Miranda (2010) “alguns autores apontavam
para a possibilidade de haver um caminho contrario ao da influéncia da imprensa na
sociedade. Seria a idéia de que essa sociedade também teria o potencial de pautar
a midia” (MIRANDA, 2010, p.5). Sousa (2002) destaca que a hipotese do
agendamento subestima a realidade, ao ndo contemplar a possibilidade de a
audiéncia pautar a midia. Trata-se do que Rossy (2007) defende como um
“agendamento ndo no sentido tradicional, postulado pela teoria do agenda-setting,
mas de um agendamento que privilegia a contra-argumentacdo” (ROSSY, 2007,
p.18).

O numero de pesquisas sobre contra-agendamento ainda € muito incipiente.
Num cenario onde boa parte das pesquisas no ambito do mass communication
research tentam comprovar a eficiéncia da hipotese do agenda-setting (com
pesquisas que muitas vezes ignoram a bibliografia ja produzida), tendo ainda muitas
brechas que invalidam uma elevacdo do status de hipotese para teoria do
agendamento, como destaca a dissertacdo de Fabio de Oliveira Nobre Formiga
(2006), poucas pesquisas sobre contra-agendamento foram desenvolvidas até
entao.

O principal nome no que diz respeito ao social setting, no Brasil, € Luiz
Martins Silva. Em “Sociedade, Esfera Publica e Agendamento” (In: LAGO e
BENETTI, 2007) o autor destaca a influéncia que organizagcdes civis e movimentos
sociais conseguem exercer na imprensa. Segundo Silva (2007) o contra-

agendamento:
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compreende um conjunto de atuacdes, que passam estrategicamente, pela
publicacdo de conteddos na midia e depende, para seu éxito, da forma
como o tema-objeto-de-advocacia foi tratado pela midia, tanto em termos
gg)'espago, guanto em termos de sentido produzido. (SILVA, 2007, p.84-

O advocacy (termo em inglés que pode ser traduzido por “advogar”’, no
sentido de defender) representa a iniciativa dos grupos e movimentos sociais com 0
objetivo de “produzir presséo politica por meio de acdes articuladas de mobilizacao,
ou seja de grupos especificos na defesa de seus interesses, ou da sociedade civil
organizada, na defesa se seus direitos” (ROSSY, 2007, 7). Clarissa Miranda (2007)
afirma que o conceito de advocacy se afasta do termo lobby, comumente usado pela
imprensa, por representar anseios da sociedade e ndo corporativos ou do jogo
politico. Segundo a autora, trata-se de um “lobby positivo e a favor de um tema
institucionalizado ou em vias de institucionalizagdo” (MIRANDA, 2010, p.7).

A maioria das pesquisas nacionais que tratam de contra-agendamento nao se
refere as pesquisas estrangeiras sobre o assunto. Quase sua totalidade trata de
assuntos que movimentos sociais ou organiza¢des conseguiram inserir na midia.
Exemplos sé&o as pesquisas de Elizena Rossy (2007) sobre o contra-agendamento
praticado pelas ONGs Viva Rio, Convive e Sou da Paz, a respeito da violéncia no
Rio de Janeiro; o trabalho de Rosane Rosa (2011), que trata de politicas publicas
sbécias expressadas na midia, como na reportagem objeto de estudo (“Uma
conquista longe de casa”, publicada no jornal Zero Hora, em 29/11/2004). H& ainda
a pesquisa realizada por Clarissa Miranda (2010) sobre o contra-agendamento em
blogs e websites. A autora destaca o caso da Petrobras, que criou um blog'? para
divulgar ao publico as perguntas enviadas pelos jornalistas a empresa e as
respostas cedidas — devido a CPlI da Petrobras, que investigava supostas
irregularidades na companhia, denuncias de sonegacéo fiscal entre outras fraudes.
O objetivo da empresa era dar transparéncia as informacdes sobre 0 caso e permitir
que o0 publico comparasse as respostas dadas por ela a imprensa e o que foi

z

publicado nos veiculos de comunicacdo. O outro objeto de estudo € o site
Avaaz.org'®, “uma rede de mobilizacdo social global que define como sua misséo a
de ‘acabar com a brecha entre 0 mundo que nés temos e 0 mundo que queremos’

(MIRANDA, 2010, p.3-4).

12 http://petrobrasfatosedados.wordpress.com/
13 http://www.avaaz.org/po/index.php
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Nos trabalhos analisados para esta pesquisa, a referéncia no que diz respeito
a conceituacdo de contra-agendamento € a mesma, de Luiz Martins Silva. Em
nenhum deles ha um questionamento quanto ao conceito e pouco se agrega a ele.
Repete-se a mesma critica que Formiga faz sobre as pesquisas de agenda-setting
pos 1972.

Desde o inicio dos estudos, em 1968, McCombs e Shaw ja identificam um
“empoderamento” da sociedade no que tange a agendar a midia. Em seu livro de
revisdo sobre a agenda-setting, Mawell McCombs fala de pesquisas realizadas em
Louisville, Kentucky, entre 1974 a 1981, que mostram evidéncias de contra-

agendamento:

Os assuntos que estdo no quinto e sexto lugar no ranking da agenda do
Louisvile Times - recreacdo publica e atendimento de salde,
respectivamente — sdo exemplos de agendamento reverso, uma situacao
na qual a preocupacédo da opinido publica estabelece a agenda da midia.
(McCOMBS, 2009, p.35)™.

Se Behr e lyengar (1985), em seu estudo longitudinal, constataram que o
processo de agendamento televisivo é unidirecional, dois anos antes Lang e Lang
sugeriam uma construgcdo da agenda, com influéncia reciproca entre midia, governo
e sociedade. A mesma opinido de uma agenda construida por multiplos atores
compartilha Braga, que afirma haver um terceiro “sistema de processos midiaticos
[...] Esse terceiro sistema corresponde e direcionadora da sociedade em iteracao
com os produtos midiaticos” (BRAGA, 2006, p.22).

Se 0 nimero de estudos sobre contra-agendamento € incipiente, os trabalhos
que tratam desta “relacdo horizontal, em que a sociedade vem paulatinamente
assumindo um papel mais ativo” (ROSSY, 2007, p.6) partindo de mecanismos de
expressdo da opinido publica, como pesquisas de intencdo de voto, plebiscitos,
consultas populares sao infimos.

As pesquisas, em sua maioria, tratam do contra-agendamento a partir da
sociedade civil organizada (seja sob movimentos sociais ou instituicoes). Para isso,
adotam o conceito de advocay, de Luiz Martins Silva (2007), mas nao partem de
mecanismos mais simples de expressao da opinido publica. Mecanismos estes que

— diante de um sistema de midia comercial, no qual a audiéncia é de suma

4 Note que na traducdo da obra de 2004 de McCombs (langada em 2009 no Brasil), o termo utilizado
€ “agendamento reverso”. No entanto, o conceito usado nos estudos consultados para este trabalho,
com unanimidade, é contra-agendamento. Trata-se apenas de um problema de traducéo, ja que,
como sugere o proprio autor, a definicdo do conceito € 0 mesmo: um agendamento da midia
realizado pela sociedade.
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importancia — servem de monitor para os veiculos de comunicacdo do que seu
publico pensa, de suas opiniées. Uma vez que o publico, por exemplo, se mostre
favoravel ao desarmamento e identifigue em um meio de comunicacdo um
posicionamento armamentista, ele pode deixar de acessar este veiculo.

Este mecanismo de expressdo popular e alinhamento de expectativas e
opinides entre midia e publico sdo proximo ao constatado pela pesquisa de Miranda
(2010), quanto ao blog lancado pela companhia Petrobras. Ao publicar as perguntas
e as respostas na integra, o publico podia comparar o que foi divulgado nos meios
de comunicacdo e o que foi dito pela empresa. O mesmo ocorre com as pesquisas
de opinido publica. O publico pode comparar sua opinido (expressa pela pesquisa)
com a agenda da midia.

McCombs (2009) afirma que é provavel que em qualquer pais onde haja “um
sistema politico relativamente aberto e um sistema midiatico razoavelmente aberto”
(McCOMBS, 2009, p.66) o processo de agendamento obtenha sucesso. Como
exemplo contrario ele mostra uma pesquisa feita em Taipei, Taiwan, durante as
eleicbes municipais. O estudo mostra que a televisdo ndo conseguiu agendar o
publico. No entanto, as trés emissoras eram controladas, em alguma escala, pelo
governo. Por outro lado, “significativos efeitos de agendamento foram encontrados
em dois jornais dominantes em Taipei” (McCOMBS, loc. Cit).

Isto mostra que o publico reconhece quando pode estar consumindo
informagdes manipuladas, impedindo um agendamento da midia. O inverso pode-se
aplicar: ao ver que suas opinibes ndo sao expressas nos meios de comunicacao,
eles podem deixar de dar credibilidade ao meio e, consequentemente, deixar de
consumi-lo.

Desta forma, mecanismos mais simples — que requerem menos pressao
social para conquistar 0 espagco na midia — servem de parametros para
agendamento dos meios de comunicagdo pela sociedade. Isto é, pesquisas de
opinido publica também servem como mecanismos de contra-agendamento.

As pesquisas de opinido publica nada mais sdo do que maneiras de aferir o
resultado médio das discussdes que ocorrem no ambito da sociedade,
horizontalmente. E nela (sociedade) e através das relacbes interpessoais que se
originara um elemento de extrema importancia para a midia e determinadora dos
processos eleitorais: a opinido publica. Passa-se, assim, a definir o conceito de

opinido publica no proximo item para o que interessa nesse trabalho.
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1.3 A OPINIAO PUBLICA COMO INFLUENCIADOR DA MIDIA

A maioria das pesquisas que tem como objeto de estudo a hipdtese do
agenda-setting descreve o processo tradicional de agendamento, aquele que tem
origem na midia influenciando publico. Pode-se dizer que o contra-agendamento
nasce onde o agenda-setting termina: na opinido publica. Ainda se trata de um
processo vertical de influéncia, mas desta vez de forma inversa: ela ocorre debaixo
para cima. A origem do contra-agendamento estd na instituicdo cunhada pelos
fisiocratas franceses, iluministas escoceses, James Mill e principalmente Jeremy
Bentham (apud CERVI, 2010) de a ‘Opinido Publica’.

A Opinidao Publica pode ser definida, simplificadamente, como a “opinido
resultante da interacdo entre os individuos de determinada época, em determinado
espaco publico, que se mensurada, pode revelar-nos certo padrdo coletivo de
comportamento e atitude que expressa juizos de valores” (MARTINI, 2011, p.32).
Kinder (1998) define opinido publica como um “agregado que emerge
responsivamente a mudancgas sociais, politicas e econdmicas, que sofre influéncia
de elementos emocionais dos individuos” (CERVI, 2010, p.16). Como completa
Cervi (2010), a opinido é publica em dois sentidos: a) porque tem origem no debate
publico e b) porque seu objeto de discussao é “qualquer coisa, desde que seja de
dominio publico” (ibid., p.28).

Althaus (1998) complementa o conceito de opinido publica afirmando que a
“opinido agregada ‘nivela’ diferentes niveis de informacgé&o individual, refletindo o
interesse da maioria e, principalmente, neutralizando as opinides menos
consistentes ou confusas” (ALTHAUS, 1998 apud CERVI, 2010, p.24). Dader (1990)
fala que a Opinido Publica € um sistema aberto formado em trés momentos distintos:
o primeiro no qual ha a recepcédo da informacao pelo receptor; 0 segundo momento,
em que ocorre a transformacdo da informacdo em opinido pelos receptores da
mesma; por ultimo, o terceiro momento consiste no compartilhamento da opinido
processada entre membros do mesmo grupo social e com demais grupos.

Desta forma a opinido publica expressa através das pesquisas de opinido é
uma “média” das opinides individuais, apds informagdes terem sido recebidas pelos
receptores, processadas pelos mesmos transformando-as em opinides e
compartilhada com demais individuos. Ainda, por se tratar de uma média, ela

minimiza opinides minoritarias destoantes da maioria. Mesmo em suas formas de
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expressdo, como as pesquisas de intencdo de voto, estas opinides destoantes
podem ser suprimidas — como ocorre quando alguns candidatos na atingem
percentual expressivo de votos (ficando abaixo de 1%), e ndo sdo descritos nos
resultados das pesquisas.

Como condicdo de existéncia da Opinido Publica, € importante definir
Publicos. Gabriel Tarde no inicio do século XX estudou como a sociedade moderna
havia mudado o conceito de publico. Segundo Tarde (1901 apud ESTEVES, 2010),
a sociedade ndo era mais formado por apenas uma audiéncia uniforme, massiva,

mas sim por “publicos”. Trata-se de

redes de interdependéncias sociais extensas que dispensam lagos de
presenca fisica imediata, o seu carater simbolico que é resultado de uma
coesdo interna de ordem eminentemente espiritual15 e uma robusta
estrutura comunicacional (constituida por fluxos regulares de informacgdes,
a volta de temas e assuntos mobilizadores, que proporcionam aos
individuos uma regular expressao dos seus juizos e opinides). (TARDE,
1901 apud ESTEVES, 2010, p.22).

Os Publicos adquirem status de agentes sociais, segundo Esteves (2010),
podendo dinamizar mudangas sociais de “ordem mais global — de que a Opinido
Pulblica, enquanto configuracdo da vontade coletiva (de uma dada comunidade ou
sociedade), € um exemplo extremamente relevante” (ESTEVES, loc. cit.).

Outro conceito importante para a conceituacdo de Opinido Publica € a de
“esfera publica”, conceito criado por Jirgen Habermas, de onde surge a Opinido

Pulblica. Segundo o proprio autor, a esfera publica é:

antes de mais, um dominio da nossa visa social onde algo como a opiniao
publica se pode formar. O acesso... €, em principio, aberto a todos os
cidaddos. Os cidaddos agem como publico quando tratam de matérias do
interesse geral sem ser sujeitos a coer¢ao... para exprimir e dar publicidade
as suas perspectivas. (HABERMAS, 1997 apud SILVEIRINHA, 2010, p.33).

A Opinido Publica é objeto de estudo desde a Grécia Antiga. Em A Republica,
Platdo (2000) rejeita a participacdo popular das decisfes politicas, afirmando que o
povo nao tinha condi¢cdes intelectuais para exercer atividade na vida politica.
Seguindo na mesma linha de pensamento Thomas Hobbes (1999) afirma que a

opinido publica “é um germe de anarquia e corrup¢do” (CERVI, 2010, p.17).

!5 vale destacar a observacéo feita por Esteves (2010) de que esta “espiritualidade” ndo diz respeito
ao misticismo ou algo do tipo, mas sim ao carater de ordem racional, resultado de trocas discursivas
sobre matérias comuns que constituem opinides vinculativas.
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Nao diferente da opinido de seus antecessores, para Maquiavel, em O
Principe (1997), a Opinido Publica dever ser manipulada para garantir o poder do
Principe. Até o final do século XVIIl o pensamento vigente a respeito da opiniao
média do publico foi a definida acima. Somente no Renascimento e com o
lluminismo, com a formag&o da sociedade burguesa, que a concepc¢do da opiniao
publica comegou a mudar.

Com o modelo absolutista fracassado e o surgimento de uma classe
econdbmica comerciante — burguesia — que necessitava de meios de comunicacéo
para obter informacdes sobre questdes econdmicas no mundo (dando origem a
imprensa), que o publico passou a ser visto como um elemento importante na
derrocada do sistema absolutista e a emergéncia dos Estados Modernos.

John Locke foi um dos primeiros autores a conceber que um individuo ao
entrar na vida politica, abdicava de poderes individuais em detrimento do poder
politico. Outros autores como Burke, Constant, Guizot e Bentham seguiriam a linha
de pensamento de Locke. Estes autores definiriam a funcdo politica da opinido
publica,

tornando-a intermediaria entre o eleitorado e o poder legislativo, por
exemplo. Para eles, a opinido publica tem por funcdo permitir a todos os
cidaddos uma ativa participacdo politica, colocando-os em condi¢des para
discutir e manifestar as proprias opiniées sobre questdes de interesse local.
(CERVI, 2010, p.20).

Entretanto, pesquisadores contemporaneos resgataram a linha de
pensamento de Platdo, Hobbes e Maquiavel. Com o avanco do capitalismo e a
penetracdo deste no “mundo da vida”, ndo se limitando ao “mundo dos sistemas”
(HABERMAS, 1994), o crescente individualismo e a reducdo da politizacdo da
massa, autores vem questionando se a Opinido Publica moderna é a mesma da
idealizada pelos iluministas.

Pierre Bourdieu (1993) e Patrick Champagne (1998), por exemplo, afirma m
que “em uma sociedade complexa, a opinido deixa de ser espontanea e racional —
como postulada pelo liberalismo — para ser artificial e construida externamente a
esfera da sociedade livre” (AMARAL, 2000 apud CERVI, 2010, p.21). Bourdieu
afirma ainda que além de ser artificial ela seria manipulada pelos veiculos de
comunicacdo dominado pelo sistema capitalista e pelas influéncias do capital e do

campo politico.



34

Por sua vez, acreditando ainda na concep¢do de uma Opinido Publica
consistente e capaz de interferir nos “publicos fortes™®, Page e Shapiro (1992)
afirmam que os “cidadédos ndo sdo incapazes de conhecer seus proprios interesses
ou 0 bem comum” e o publico “geralmente reage a situacbes e informacfes novas
de modos sensatos e razoaveis”.

Em 1922, o pesquisador americano Walter Lippmann publicou The Public
Opinion, no qual estudava o fenbmeno da Opinido Publica nos Estados Unidos. A
publicacdo de Lippmann abriu as portas para dezenas de estudos que viriam na
Opinido Publica uma seara a ser pesquisada. Foi com base nele, que McCombs e
Shaw realizaram o estudo em Chapel Hill, afirmando a hip6tese de agenda-setting,
em 1972. A partir da década de 1970, com o0 uso de pesquisas quantitativas,
dezenas de estudos avaliaram o perfil do eleitor, os principais problemas
encontrados identificados por eles e o funcionamento do voto. Estes estudos
identificam na Opinido Publica uma instituicdo legitimadora do campo social, politico
e econbmico. Esta visdo se op0e aquela que afirma que a Opinido Publica seria um
“fantasma” (Robbins, 1993).

A relagdo entre a Opinido Publica e a midia é intrinseca, devido a relagéo de
mao dupla que as constituem, a midia fornecendo informacao para o debate publico
e este, por sua vez, legitimando as decisdes dos meios de comunicagédo. Segundo
Habermas, ha uma rede de comunicag¢des cada vez mais disponivel que o Publico
recorre para escapar da estratégia de censura, de restricdo a sua expressao.
Segundo Silveirinha (2010), a midia, mesmo pertencendo ao “publico débil”, possui
um elevado poder politico de agenda-setting e de formar a opinido publica, que, por
sua vez, determinam decisivamente a agenda dos “publicos fortes” que deliberam na
tomada de decisbes formais (p.39).

Habermas (1996) faz uma critica aos meios de comunicacao que preferem se
alimentar das fontes oficiais, institucionais (por exemplo as assessorias de imprensa
e fontes do campo politico) e ndo do publico, as questdes levantadas para o debate
publico tender&o a surgir do centro do sistema comunicativo, e ndo seguir o caminho

a partir da Opinido Publica em direcdo a midia e depois aos “publicos fortes”.

6 Habermas (1996) conceitua “pUblicos fortes”, como as instituicdes politicas e legislativas
(responsaveis pela producéo das leis), os partidos politicos. Ja os “publicos débeis” “localizam-se na
periferia da estrutura destas instituicdes representativas, sendo antes canais informais, responsaveis
pela formacéo da vontade, que se assemelham a ‘um sistema de aviso com sensores que, embora
nao especializados, sdo sensiveis em todas as partes da sociedade™ (SILVEIRINHA, 2010, p.44).
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Segundo Martini (2011), nas democracias atuais, nas quais a midia possui
grande importancia por estar entre a Opinido Publica e o sistema politico, €
importante entender as escolhas eleitorais como consequéncias dos processos
comunicacionais feitos pela midia em escala de massa. Ja Esteves (2010) afirma
gue é importante para a midia possibilitar uma abertura a Opinido Publica, para que
possa se legitimar.

por muito poderosos que os media se tenham tornado, eles tém de manter
alguma base de reminiscéncia de dialogo com o publico, o que significa
qgue, apesar de tudo, neles existe sempre algum grau de abertura, uma
dupla dimensao no processo de comunicacdo — quando um publico activo
desafia os limites do discurso politico [normalizado], os media ndo podem
ignora-lo, sob pena de porem em perigo a sua propria legitimidade.
(HALLIN, 1985 apud ESTEVES, 2010, p.29).

Cervi (2010) afirma que a participacdo e o interesse no debate publico
implicam responsabilidade na busca de informacdo para formular as opinibes
individuais. Além disto, o individuo precisa apresentar condicdes e capacidade para
interpreta-las. Assim, € mais importante ele ter capacidades individuais de
interpretacdo da informacdo do que a prépria fonte de conteddos que o receptor
acessa para se informar. Como afirma Silveirinha (2010), um sistema politico
funciona bem quando as instituicdes legitimadas (aquelas que produzem leis) sédo
sensiveis a influéncia da sociedade civil e quando existem o0s canais certos que vém
“de baixo” (a sociedade civil e a opinido publica) que permitem exercer esta
influéncia sobre as instituicées “de cima” (as que produzem politicas e as leis) (p.38).

Como apresentado acima, ndo ha uma definicdo rigida sobre o conceito de
Opinido Publica e suas implicagbes na esfera politica, social e midiatica. Alguns
autores afirmam que trata-se de uma fantasma, outros a propdem como uma
instituicdo poderosa de legitimacdo das acdes publicas e de regulacdo da midia.
Para Elisabeth Noelle-Neumann (1974) a opinido publica seria um consenso
existente na sociedade, sem ser necessariamente racional ou estabelecido

formalmente entre seus membros. Segundo a autora

ela surge de maneira espontanea e em todos 0s casos consegue atingir a
todos os individuos, pois o principio basico da psicologia humana é o medo
de sentir-se isolado do resto do grupo. Isso ndo significa que opinido
publica, para ela, seja uma opiniao majoritaria ou unanime. (CERVI, 2010,
p.26).

Habermas (1981) em seus estudos sobre a esfera publica indica que ha duas
versfes da opinido publica. Uma no qual ela seria uma instancia critica dos cidadaos

privados, participando de processos de comunicacdo racional. A esfera politica
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estatal se constitui como mediadores desse debate publico, sendo este aberto de
democratico. Isto para o autor seria uma esfera publica ideal. A outra verséo segue o
modelo dos autores que véem a esfera publica como uma instancia meramente
aclamadora das decisbes politicas, sem poder de comunicacdo real com os
representantes, que utilizam a esfera publica para disseminar mensagens
manipulativas.

Para esta pesquisa, a conceituacdo de opinido publica que mais se apropria é
a defendida por Noelle-Neumann, ou seja, uma instancia que surge
espontaneamente (sem ser determinado) e que atinge, em algum grau, os individuos
que procuram nao se sentir ausente das participagdes sociais. Sem ser unanime ou
majoritaria, para ela é possivel ocorrer diferentes correntes de opinides sobre um
mesmo assunto. “Como caracteristica basica da opinido publica, ela apresenta que
sdo aquelas opinides pertencentes ao terreno da controvérsia, que podem ser
expressas em publico sem se isolar das demais” (CERVI, 2010, p.26). Isto é, a
opinido publica utilizada nesta pesquisa, como sugere Bobbio (1991), é aquela que
diz respeito a assuntos que envolvam a nacdo e que seja expressa livremente pela
sociedade civil, desvinculada da classe politica, fora do governo, mas que requerem
para si o poder de sua opinido influenciar as acdes governamentais e, como
mecanismo de ligagcdo entre sociedade e classe politica, a midia. Mais
especificamente, a opinido publica que interessa a este trabalho é aquela que diz
respeito a intencdo de voto da populacdo em um contexto Unico: as eleicbes
presidenciais. Mesmo que relativo a classe politica, a decisdo cabe exclusivamente
a sociedade civil, exercendo seu voto de maneira livre.

Se por um lado a midia pode agendar a audiéncia através de sua agenda, ela
é fundamental na formacdo da opinido publica. Tdo importante quanto dizer aos
espectadores sobre o que falar é impedir que outros temas sejam conhecidos,
portanto, debatidos pelo publico (FILHO, 2003). Nao se pode descartar, é claro, o
poder da comunicacdo horizontal que ocorre na base do sistema comunicacional
(receptores). Soma-se a isso 0s meios de comunicacao livres, abertos e
constantemente atualizados, como a internet, no qual o receptor pode acessar o
conteudo de seu interesse e ser informado a respeito de um fato que a midia comum
nao abordou, reduzindo a influéncia da midia tradicional. Isto €, a influéncia da midia

existe, mas ela nao é determinista.
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A terceira etapa do processo construtivo da Opinido Publica, segundo Dader
(1990) é o compartilhamento entre membros de um mesmo grupo e de diferentes
grupos sociais. Isto pode ser potencializado pela midia, que da voz e expande
opinides locais a niveis mais amplos, constituindo uma opinido publica como um
todo. E sdo os veiculos de comunicacdo os meios pelos quais a sociedade obtém
informacdes novas (Page; Shapiro, 1992) e dao publicidade a suas perspectivas
(Habermas, 1997).

Seguindo o pensamento de Noelle-Neumann, pode-se inferir que em algum
momento o eleitor assume para ele uma opcéo de voto diferente de sua original para
nao se sentir excluido do debate publico. Isto é, uma vez divulgado uma pesquisa de
intencdo de voto que mostra um candidato com uma elevada concentracdo de voto,
um eleitor pode omitir sua opinido a cerca de seu real candidato (para ndo ser
excluido do debate publico) e expressar uma opinido “sociavel’. Ainda, a midia
possui importancia no processo de formatagdo da opinido publica, pois ela tem o
poder de elevar um debate presente no meio social e verticaliza-lo, potencializando
o alcance desse debate local. Exemplo disso foi 0 que ocorreu no episédio da vida
politica brasileira das “Diretas Ja”. O descontentamento do povo com a exclusédo
dele das decisdes politicas (como a escolha do presidente) fez com que movimentos
sociais surgissem para reivindicar o voto. Isto ocorreu de forma mais singela em
diversas localidades do Brasil. Artistas, politicos e ilustrados brasileiros passaram a
aderir a causa, dando maior visibilidade ao movimento. Formas mais organizada de
manifestagdo foram ocorrendo, principalmente, nos maiores centros urbanos do
pais, como S&o Paulo e Rio de Janeiro. Os meios de comunicagdo passaram a dar
destaque aos movimentos, fazendo com que pipocassem outras manifestacdes pelo
Brasil. Trata-se de um exemplo da midia disseminando um debate que comecou na
sociedade, em diversas regides do pais e ganhou propor¢ées maiores com a
cobertura dos meios de comunicacao.

Como afirma McCombs (2004): “Este papel que a midia tem de definir a
agenda liga o jornalismo e sua tradicéo de contar histéria a arena da opinido publica,
uma relacdo com consideraveis consequéncias para a sociedade” (McCOMBS,
2004, p.75).

Como exemplo da influéncia da agenda da sociedade na agenda da midia,
tendo uma convergéncia de temas entre elas, pode-se observar a presenca dos

candidatos em ambas as agendas. Na agenda do publico os candidatos sé&o
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expressos através das pesquisas de intengdo de voto, traduzindo a vontade coletiva.
JA na agenda midiatica, os candidatos podem ser observados nas matérias
jornalisticas presente em cada edicdo dos diarios. Isto €, uma vez na agenda publica
— institucionalizada nas pesquisas de intencédo de voto — 0s meios de comunicacao
se apoderam dessa “opinido coletiva” e orientam sua producéo jornalistica: uma vez
presente nas pesquisas de intencdo de voto (demonstrando a opinido publica sobre
a escolha de seus candidatos), a midia ndo pode se omitir quanto a cobertura
desses mesmos politicos, destacados pela sociedade. Caso o faca, ela pode perder
sua legitimidade frente ao seu publico, como discutido acima.

Pode-se situar esta pesquisa huma “quarta fase” dos estudos sobre agenda-
setting, segundo o modelo de Traquina. Pesquisas estas que visam avancar na
conceituacdo e comprovacao da hipotese — que pouco evoluiu desde sua concepcéao
— para modelos mais avangados, ou pelo menos, mais diversificado, plural, quando
se leva em conta as origens do agendamento. Assim como as pesquisas de
Miranda, Silva e Rossy que deitaram os olhos sobre a sociedade civil organizada,
compreendendo que haveria um fluxo de influéncia que ocorreria de baixo para cima
no sistema tradicional de comunicacdo, este estudo visa analisar o0 mesmo
comportamento. Contudo com uma diferenca: ndo é foco desta pesquisa formas de
expressao/manifestacdo da sociedade civil de forma organizada, puxados por
movimentos sociais, Organizacbes Ndo Governamentais e entidades semelhantes,
mas através de mecanismos simples de afericdo da vontade e da opinido coletiva
gue, assim como 0S movimentos sociais, conquistam suas brechas na midia e a
agendam, seja em momentos de menor ou maior atividade politica (como as
eleicbes) no qual classe politica e midia precisam se reafirmar frente a opinido
popular.

De forma sintética, até entdo se abordou o conceito de agendamento,
originado de forma sistémica no trabalho de McCombs e Shaw (1972). Hip6tese que
afirma que a midia é capaz de influenciar a agenda publica através de sua propria
agenda. Nestes 40 anos de pesquisa sobre a hipotese do agendamento, pouco se
evoluiu em sua conceituacdo ou metodologicamente (FORMIGA, 2006). Um avanco
€ 0 conceito que Silva (2007) traz, de contra-agendamento, isto €, a sociedade civil
agendando a midia através de mecanismos proprios, Como 0S movimentos sociais.
Mesmo assim, ndo ha pesquisas encontradas que tragam a opinido publica (média

das opinides individuais, surgida através do debate publico, na esfera publica, como
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define Habermas (1981)) em sua forma institucionalizada (como as pesquisas de
intencdo de voto — que diz respeito a esta pesquisa, plebiscitos, consultas
populares) como agente capaz de agendar a midia noticiosa. A recusa em “olhar”
para o publico e seus anseios pode causar um afastamento destes em relacdo a
midia, ao ndo ver suas opinides contempladas. Por outro lado, através dos meios de
comunicacdo debates locais podem atingir propor¢cdes maiores e opinides
individuais serem suprimidas pelas “sociais”, a fim de o individuo ndo ser excluido do
debate publico.

No proximo capitulo visa-se analisar o objeto de estudo deste trabalho, o
periodico de maior tiragem e de circulacdo nacional, a Folha de S&o Paulo e aplicar
0 contra-agendamento na cobertura eleitoral presidencial realizada pelo jornal em
questdo em 2006 e 2010. Como parte da compreensdo do momento politico vivido
nas duas eleicdes estudadas, faz-se uma contextualizacdo destes dois cendrios.
Cabe ao terceiro capitulo elucidar as idéias aqui propostas, trazendo os dados e
suas analises a fim de contribuir para um avanco na conceituacao e constituicdo da

hipotese do agenda-setting, através do contra-agendamento.
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CAPITULO 2
AS PESQUISAS DE INTENCAO DE VOTO E A FOLHA DE SAO PAULO NAS
ELEICOES PRESIDENCIAS DE 2006 E 2010

Possuindo papel de destaque nos anos eleitorais, as pesquisas de intengao
de voto sdo utilizadas pelos candidatos, partidos politicos, midia e pelo préprio
publico, cada um de uma forma especifica. Seja para demonstrar o cenario eleitoral
e sua evolucéo (para candidatos e partidos), para balizar a cobertura realizada pelos
meios de comunicacdo ou para ajudar eleitores a decidirem seus votos, as
pesquisas de intencdo de voto representam uma forma da opinido publica,
importante para o campo politico como também para a midia, a fim de ndo se afastar
de seus leitores. Neste capitulo, discutem-se estes aspectos que circundam as
afericbes de intencéo de voto, como o cenério politico e seu uso pelos meios de

comunicacao.

2.1 AS PESQUISAS ELEITORAIS E SUA IMPORTANCIA NO DEBATE PUBLICO

As pesquisas de intencao de voto séo as formas mais comuns de afericdo dos
anseios dos eleitores quanto a escolha de seus candidatos nos periodos eleitorais.
Realizadas por diversos institutos de afericdo da opinido puablica, elas sé&o
frequentemente utilizadas pelos jornais como fonte de informacédo para noticias,
artigos, editoriais. Principalmente no que diz respeito ao formato corrida de cavalos,
que trata da evolugcéo das campanhas dos candidatos como uma corrida entre eles,
dando énfase a quem esté na frente, avancando ou perdendo espaco nas pesquisas
eleitorais e estratégias de campanha. Elas sdo mais um elemento constitutivo do
chamado “ambiente informacional”. Serve tanto para os eleitores, candidatos e
partidos de informarem sobre o desempenho dos concorrentes na disputa. Um
exemplo é a noticia publicada na Folha de Sao Paulo, a 14 dias do segundo turno “A
2 semanas da eleicdo, Dilma esta 8 pontos a frente de Serra” (Folha de Sao Paulo,
Caderno 1, 16/10/2010), no qual, segundo pesquisa do Datafolha, o cenario era
estavel e ndo tenderia a mudancas antes do pleito do segundo turno, consagrando a
candidata petista.

Elas podem ser consideradas um ator singular em periodos de pleitos.

Possuem poder mesmo antes dos anos eleitorais (como 2006 e 2010, discutidos
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neste trabalho) ja que servem como instrumento de afericdo da preferéncia popular
a respeito de pré-candidatos a eleicao.

Assim, as pesquisas eleitorais possuem papel de destaque para candidatos,
partidos politicos, eleitores e midia. Para os partidos politicos, pois determinam as
diretrizes que serdo adotadas como préximo passo no pleito em disputa. Ja os
eleitores utilizam as pesquisas eleitorais para ajudar a determinar seu voto, optando
“por um voto ‘0til’ ou ‘estratégico™ (BIROLI; MIGUEL; MOTA, 2011, p.68). Ja para a
midia, as pesquisas eleitorais sdo utilizadas para fornecer um panorama da corrida
presidencial aos jornalistas, quais candidatos “devem ser levados em conta e quais
0S movimentos da ‘opinido publica’ que precisam ser monitorados” (idem, loc. cit.).
Na verdade o uso das pesquisas de intencdo de voto pelos jornais é estratégico para
terem um horizonte claro do que abordar em suas futuras matérias jornalisticas, ndo
deixando os jornalistas se perder ao cobrir candidatos inexpressivos. Jornalistas n&o
“precisam” monitorar certos assuntos, como propdem 0s autores acima, mas o
fazem, geralmente, para manter a audiéncia.

As afericbes de intencdo de voto ja se mostraram atores centrais em disputas
eleitorais, sendo muitas vezes acusada de ser manipuladas para beneficio
eleitoreiro. Exemplo disso ocorreu nas eleicbes de Santa Catarina, no qual os
nameros do Instituto Gallup, colhidos cinco dias antes da eleicdo, apontavam uma
vantagem de Amin acima de 24 pontos em relacdo a Barreto. Aberto as urnas, a
diferenca foi inferior a 0,8 pontos (cf. Aguiar, 1995). A oposicao disse que se tratou
de uma manipulagéo das pesquisas para desmobilizar a militdncia pré-Barreto.

O episddio em Santa Catarina serve para elucidar dois pontos a respeito de
guestionamentos feitos as pesquisas eleitorais. Primeiro de que elas poderiam servir
como instrumento de manipulacdo da opinido publica. Como observado no pleito
catarinense, e em outras dezenas de exemplos de eleicbes em sistemas
democraticos, a escolha do voto pelos eleitores ndo foi determinada pela pesquisa,
mesmo esta sendo divulgada alguns dias antes da eleicdo. Caso fosse, Amin teria
vencido com larga diferenca. O que se pode afirmar € que os eleitores as utilizam
para se orientar quanto ao cenario politico em curso e determinar se seu voto sera
fiel & sua escolha, independente da posi¢cdo ocupada por seu candidato, ou se sera

um voto estratégico, isto €, o eleitor optara por outro candidato (ja que o seu esta,
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estatisticamente, fora da disputa) para que evite a eleicdo de um terceiro, por
exemplo®’.

As afericbes de intencdo de voto vém se mostrando precisas, no entanto o
que levanta suspeita a sua eficiéncia de representar uma forma especifica da
opinido publica é uso que os meios de comunicacdo fazem delas. Os jornais
catarinenses ao pautarem que Amin possui 24 pontos de diferenca a favor sobre
Barreto, ndo levaram em consideracdo que em poucos dias a opinido publica pode
oscilar consideravelmente, como ocorreu na eleicdo catarinense.

O segundo questionamento € de que as pesquisas de afericdo da opinido
publica sdo errbneas, como diversos relatos na histéria da Ciéncia Politica mostram,
ou até mesmo de que a opinido publica ndo existe, que seria um “fantasma”, como
afirma Robbins (1993). Para este trabalho, mais importante do que ela ser real ou
ndo de fato, é ela existir para 0os meios de comunicacdo como materializacdo da
opinido publica, denominada intencdo de voto. Como verificado por Biroli, Miguel e
Mota (2011), desde 1989, os trés principais jornais diarios de assuntos gerais (Folha
de Séo Paulo, O Estado de Sao Paulo e O Globo), publicaram 906 pesquisas
eleitorais sO correspondentes aos pleitos presidenciais. Somente em 2010, a Folha
de Sado Paulo publicou 63 pesquisas eleitorais. Mais ainda, daquele total, 45,47%
(412 matérias) estamparam as primeiras paginas dos jornais, demonstrando a
importancia que elas possuem para os diarios.

Vale ressaltar o que Biroli, Miguel e Mota (2011) afirmam que “as pesquisas
nao espelham uma realidade exterior a elas, mas participam da construcdo dessa
realidade” (p.88). O Brasil, assim como outras democracias, reforcam os autores,
possuem 0 noticiario politico e as sondagens de opinido e intencdo de voto como
“uma variavel de destaque” (p.88) nas disputas politicas. Como dito anteriormente,
elas sao atores ativos nos pleitos, servindo tanto para partidos politicos, candidatos,
midia e em especial ao publico, que as utilizam no processo de decisdo de seus
votos, sendo assim, uma variavel constituinte deste.

O IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica)*® foi a primeira
empresa de afericdo da opinido publica no Brasil e na América do Sul (Contijo,
1996). Fundado em 1942, por Auricélio Penteado, o instituto realizava diversas

" Uma forma de voto estratégico € o conhecido como Bandwagon, no qual o eleitor d& seu voto para
o candidato que aparece como favorito na corrida eleitoral. O oposto denomina-se Underdog, isto &,
ceder o voto ao candidato mais fraco.

¥ www.ibope.com.br
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pesquisas, principalmente focando nos moradores dos grandes centros urbanos,
aferindo o que “pensavam, valoravam, preferiam e habitualmente faziam durante a
década de 1950” (MARTINI, 2011, p.20). Ja em 1967, com o sucesso da afericao do
Instituto Gallup*®, nos Estados Unidos, uma filial foi instalado no Brasil para exercer
0 mesmo trabalho. Hoje j& ndo possui a mesma forca que possui no final do século
XX, no pais.

Em 1983 o grupo Folha da Manh&, mesmo que edita o jornal Folha de Séao
Paulo cria o instituto de pesquisa Datafolha?’, que se diferenciaria dos demais por
ndo aceitar contratos de partidos politicos para a realizacdo de pesquisas. No ano
seguinte, surge o instituto Vox Populi*’. J& mais recente, em 1991, é criado o
Instituto Sensus?®. Tais pesquisas sdo encomendadas por 6rgdos da classe
patronal, como a Confederacdo Nacional do Trabalho (CNT) e Confederacao
Nacional da Industria (CNI), partidos politicos (com excecdo do Datafolha),
emissoras de televisdo (Rede Globo, Bandeirantes) e até jornais impressos, como O
Estado de Sdo Paulo e a propria Folha de Sdo Paulo®.

Os institutos e as pesquisas eleitorais sdo assuntos frequentes nos jornais
nos anos eleitorais, seja pelo resultado que mostram, como pelo seu proprio papel,
pautando a cobertura realizada pelos meios de comunicagdo. Em 2010, por
exemplo, ndo foi diferente. A matéria publicada no periddico Folha de S&ao Paulo
“Para que serve as pesquisas?” (Folha de Sao Paulo, Caderno Especial,
05/10/2010), o autor, Mauro Paulino, afirma que elas servem para prever o futuro, no
caso, se haveria segundo turno ou nao. Corroborando com a opinido de Mauro
Paulino, o jornal, no mesmo dia publicou a seguinte noticia: “Datafolha detectou
chance de 2°turno uma semana antes” (ibidem), afirmando que o segundo turno ja
era previsto pelo instituto de pesquisa antes da apuracdo do primeiro turno. Ainda
em 2010, a noticia “Com 10 pontos sobre Serra, Dilma deve ser escolhida hoje a 12
mulher presidente” (Folha de Sdo Paulo, Capa, 31/10/2010) mostrava, no dia do

segundo turno, que a candidata petista se consagraria presidenta do Brasil.

www.gallup.com.br
www.datafolha.folha.uol.com.br
www.voxpopuli.com.br
www.sensusnet.com.br

Para averiguar quem sao as empresas contratantes dos institutos de pesquisa, acessar
www.tse.jus.br e consultar cada pesquisa protocolada no Tribunal Superior Eleitoral, no qual consta
todas informacg@es Uteis sobre as pesquisas realizadas, como as empresas contratantes, data de
publicacdo, metodologia utilizada e lista das cidades no qual as pesquisas foram aplicadas.
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Algo que difere os institutos de pesquisa é a metodologia utilizada na aferi¢cao
da opinido publica. Excetuando-se o Datafolha, todos o0s outros quatro institutos
utilizam o método de amostragem por domicilio (ou método de quotas), com base no
censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Neste método, é
considerada a distribuicdo/proporcédo de votantes por regido, classe econdmica,
sexo entre outras variaveis. Com isso, 0 entrevistador busca um publico especifico
que corresponda a proporcéo (quotas) de eleitores que deve atingir, abrangendo a
amplitude da distribuicdo de votantes.

O Datafolha, por sua vez, utiliza o método de pontos de fluxo. Diferentemente
dos outros institutos que vao aos domicilios que se encaixam na proporgéo buscada,
os pesquisadores do Datafolha se posicionam em pontos fixos, de grande circulacéo
de possiveis eleitores, e abordam os individuos segundo critérios de distribuicdo de
votos (buscando abordar proporcdes iguais de eleitores, segundo sexo, classe
econdmica etc).

Esta diferenca no método de afericdo da opinido publica ja resultou em
discrepancias significantes, como ocorreu na eleicdo presidencial de 2010. Na
ocasido, em fevereiro, as pesquisas de intencdo de voto do IBOPE, Sensus e Vox
Populi ja apontavam um crescimento da candidata petista Dilma Rousseff, entdo no
segundo lugar da corrida presidencial, atrds de José Serra. No mesmo periodo, o
Datafolha mostrava a candidata estagnada — chegando a perder um ponto. Em 23
de julho, os outros trés institutos apontavam Dilma em primeiro lugar, com uma
vantagem de oito pontos, ao passo que o Datafolha mostrava a candidata um ponto
atrés de Serra. O instituto do grupo Folha da Manha so foi apontar Dilma a frente de
Serra em agosto de 2010, igualando-se aos demais institutos (Biroli, Miguel e Mota
(2011)).

Nos meses que se seguiram, o Datafolha justificou a subida metedrica de
Dilma (que chegou a crescer nove pontos em uma semana) devido ao inicio da
propaganda eleitoral no radio e na televisdo. O instituto foi criticado devido ao uso de
pontos de fluxo, por ndo contemplar area rural em suas pesquisas e exigir que 0s
entrevistados tivessem telefone fixo, para checagem, o que eliminava 41,2% das
residéncias brasileiras, que s6 possuem telefone mével (IBGE, 2009) (id., ibid.)**

% segundo Biroli, Miguel e Mota (2011) as criticas da Folha de S&o Paulo & metodologia do IBOPE,
Vox Populi e Sensus, “coincidiram com uma cobertura jornalistica de nitida antipatia pela candidata
petista” (p.71).
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No entanto, € dificil ter certeza quanto aos métodos utilizados pelos institutos
de pesquisas no Brasil, jA que a legislacdo ndo os obriga a divulgarem como as
pesquisas sdo realizadas®™. A (ltima resolucdo que passou a vigorar,
regulamentando o registro e a publicacdo das pesquisas eleitorais foi em dezembro
2009. Desde 1989, quando da primeira eleicdo presidencial pos-redemocratizacao,
foram trés leis e trés resolucdes criadas?®.

Somente com a resolucdo de 2001 que os meios de comunicacdo passaram a
ser obrigados a divulgar o periodo de realizacdo da coleta de dados, a margem de
erro, o nome do contratante e a empresa/instituto que realizou a pesquisa. Ja com a
resolucéo de 2006, o numero de entrevistados e 0 niumero de registro junto a Justica
Eleitoral também se tornaram itens de divulgacdo obrigatérios pela midia. Mesmo
assim, Biroli, Miguel e Mota (2011) levantaram que, nas elei¢cdes de 2010, 54,74%
das pesquisas divulgadas nos jornais ndo possuiam indicacdo de metodologia. No
pleito de 2006, este numero é de 34,4%. A metodologia utilizada nas pesquisas nao
eram publicadas nos jornais, porém eram entregues ao Tribunal Superior Eleitoral,
onde esta disponivel a consulta.

Segundo a Legislacdo Eleitoral e Partidaria®’, os institutos de pesquisa devem
registra-las no TSE até cinco dias antes de sua divulgacdo, com algumas
informacdes®® obrigatérias, como empresa contratante, questionario utilizado e
metodologia empregada.

Depois da divulgacao da pesquisa, os partidos politicos possuem 30 dias para

requerer acesso aos dados coletado, apds formalizacdo do pedido junto a Justica

® Para mais informacdes sobre a falta de uma legislagdo mais detalhada no que diz respeito a

divulgacao das pesquisas eleitorais, ver Biroli; Miguel; Mota (2011). Segundo os autores, a

divergéncia entre os métodos de afericdo culminaram com criticas entre os institutos, como no caso

em que membros do PSDB, orientados por técnicos do Datafolha, tiveram acesso aos questionarios

do Sensus. Vale a leitura da dissertacéo de mestrado de Ferraz (1996), sobre as metodologias de
esquisas eleitorais no Brasil.

® Alei vigente até hoje é a Lei n9.504, de 30 de setembro de 1997, complementada pelas

Resolucdes n20.950, de 13 de dezembro de 2001, n2 2.143, de 2 de marc¢o de 2006 e n°23.190, de

16 de dezembro de 2009.

2 http://www.tse.jus.br/legislacao/codigo-eleitoral-anotado/legislacao-eleitoral-e-partidaria

%8 | — contratante da pesquisa;

Il — valor e origem dos recursos despendidos no trabalho;

Il — metodologia e periodo de realizacéo da pesquisa;

IV — plano amostral e ponderagdo quanto a sexo, idade, grau de instrugao, nivel econdmico e area

fisica de realizacéo do trabalho, intervalo de confianca e margem de erro;

V — sistema interno de controle e verificagcao, conferéncia e fiscalizacdo da coleta de dados e do

trabalho de campo;

VI — questionario completo aplicado ou a ser aplicado;

VIl — 0 nome de quem pagou pela realizacdo do trabalho.
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Eleitoral. Inicialmente, a publicacdo de pesquisas era proibida até 30 dias antes da
eleicdo, hoje elas podem ser divulgadas inclusive nos dias de decisao do pleito. A
Gnica ressalva € que estas sondagens, conhecidas como boca de urna, s6 devem
ser divulgadas ap0s o encerramento da votacao.

Decorridas seis eleicdes desde a abertura politica do Brasil, em 1985, 906
pesquisas eleitorais ja foram publicadas nos trés principais jornais diarios do pais, de
assuntos gerais (sdo os trés jornais de maior tiragem também, segundo o IVC),

segundo levantamento de Biroli, Miguel e Mota (2011).

Tabegg 2 — NUimero de pesquisas publicadas pelos jornais diarios nas elei¢cBes presidenciais, 1989-
2010

AN Folha de Séao O Estado de Séao O Globo Total
Paulo Paulo
1989 116 69 110 295
1994 67 45 24 136
1998 22 11 15 48
2002 123 26 35 184
2006 34 35 30 99
2010 63 34 47 144
Total 425 220 261 906

Fonte: BIROLI; MIGUEL; MOTA, 2011, p.76

Entre as pesquisas, destaca-se o0 enquadramento dado pelos meios de
comunicacdo ao resultado delas. Um exemplo é o horse race (corrida de cavalos),
no qual os jornais tratam a evolucdo da campanha como uma corrida entre 0s
candidatos, enfatizando quem esta na frente, ganhando ou perdendo votos. No
entanto, os institutos também realizam pesquisas sobre aprovacéo de governantes,
principais problemas identificados pelos brasileiros, avaliagdo do governo, economia,
instituicdes politicas etc.

Segundo os autores, 0 ano de 1989 possui um numero elevado de pesquisas
divulgadas devido ao ineditismo das eleicbes daquele ano, ja que era o primeiro
pleito presidencial desde o fim da ditadura e a sua singularidade, pois sO estava em
disputa a presidéncia da Republica. A partir das eleicbes de 1994, os eleitores

elegiam presidente, governadores estaduais, senadores e deputados.

# 56 foi considerado os trés meses anteriores ao primeiro turno e o periodo do primeiro ao segundo
turno, quando houve (id., ibid.)
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Por sua vez, a Folha de Sao Paulo se destaca dos demais jornais em todas
as elei¢cdes presidenciais brasileiras, ficando atras de seu concorrente, o paulistano
O Estado de Sao Paulo — por somente uma pesquisa — no pleito de 2006. Sozinha
ela responde por 46,90% das pesquisas publicadas nos trés jornais, ao longo de
seis eleicdes.

Biroli, Miguel e Mota (2011) identificam ainda que ha uma maior divulgacao de
pesquisas eleitorais em anos no qual ndo ha um presidente em exercicio
concorrendo a reeleicdo. Ja em 1998 e 2006 (Fernando Henrique Cardoso e Luiz
Inacio Lula da Silva concorriam a reeleicédo, respectivamente) o numero de surveys
nos jornais foi menor, “provavelmente porque se trata de pleitos potencialmente
menos disputados” (p.77). De 2006 para 2010, a Folha de S&o Paulo elevou em 29 o
namero de pesquisas publicadas, corroborando com a hipdtese levantada pelos
autores.

Tao importante quanto ao numero de pesquisas realizadas, é o tipo. Ha
basicamente dois tipos de levantamentos de intencdo de voto: estimulados e
espontaneos. Na primeira avaliacdo, o entrevistador aborda o entrevistado citando
os candidatos a serem votados — expondo uma lista de candidatos, podendo ser o
cenario real ou hipotético (como no comeco da corrida eleitoral quando os partidos
ainda ndo oficializaram seus candidatos). Geralmente a pergunta do entrevistador é:
“desta lista de candidatos, em quem vocé pretende votar no primeiro (ou segundo)
turno™°. JA nas pesquisas espontaneas, a lista com candidatos ndo é apresentada,
estando o entrevistado livre para expor sua intencdo de voto a qualquer candidato
que tenha conhecimento e pretenda votar. A pergunta, geralmente é: “se as elei¢cdes
fossem hoje, o senhor(a) votaria em quem?”! Para melhor conducdo das
entrevistas, os institutos costumam realizar a pergunta espontanea primeiro, para
depois fazer a estimulada. Assim, afastam-se as chances de se induzir o eleitor aos
candidatos listados.

As pesquisas assumem um papel de ator no jogo politico-eleitoral que se

estabelece de quatro em quatro anos, atuando antes mesmo dos anos eleitorais,

%0 Exemplo de pergunta feita pelo pesquisador do Datafolha, na pesquisa estimulada realizada entre
8 e 9 de setembro de 2010, com 11660 entrevistados: “Se a eleicdo para presidente fosse hoje, em
qual destes candidatos vocé votaria?” (pesquisa registrada no TSE com namero 28809/2010).

¥ Exemplo de pergunta feita pelo pesquisador do Datafolha, na pesquisa espontanea realizada entre
8 e 9 de setembro de 2010, com 11660 entrevistados: “em outubro havera eleicbes para presidente
da Republica. Em quem vocé pretende votar para presidente na eleicao desse ano?” (pesquisa
registrada no TSE com nimero 28089/2010).
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seja na formatacdo das estratégias dos partidos politicos como na escolha do
melhor candidato por eles. Nao sé na esfera politica, mas na social elas possuem
importancia na decisdo do voto. Ainda que se levante a hipotese de que as
pesquisas publicadas nos meios de comunicagcdo ndo sao relevantes para o publico,
elas adquirem importancia para os préprios jornalistas, que as utilizam como bussola
de sua cobertura eleitoral, atribuindo importdncia aos meios impressos na

divulgacao das pesquisas. Biroli, Miguel e Mota (2011) afirmam:

Ainda que se considere a existéncia de outros caminhos para a
realizacdo dessa visibilidade, como a internet, que tem um ndmero
crescente de usuérios no Brasil mas € ainda de acesso restrito as redes
ligadas a movimentos sociais e ONGs ou a comunicacao governamental,
sdo os veiculos jornalisticos convencionais que detém uma posicao de
maior legitimidade diante do publico. (BIROLI; MIGUEL; MOTA, 2011,
p.87).

Mesmo que 0s novos meios de comunicagcdo (como a internet) esteja se
alastrando e atingindo mais usudrios, ainda que outras formas de comunicacdo
horizontal, através de organizacdes na sociedade civil — como ONGs — quem mais
consegue se legitimar diante do publico, obtendo importancia em suas acdes, sao 0s
veiculos jornalisticos tradicionais (como 0s jornais impressos), capazes inclusive —
como observado por McCombs e Shaw (1972) — de agendar o publico e ser contra-
agendado por ele.

Desta forma passa-se a descrever o outro ator importante na configuracao do
cenario eleitoral e na constituicdo do voto: os meios de comunicacdo, mais

especificamente para esta pesquisa, a Folha de Sao Paulo.

2.2 JORNAL FOLHA DE SAO PAULO COMO OBJETO DE ESTUDO

Criado em 1921, a Folha, hoje € um grupo multimidia no pais. Atualmente o
Grupo Folha é detentora de quatro jornais (sendo o carro chefe a Folha de Séo
Paulo)*, do site de noticias UOL além de publicar revistas e livros através de editora
propria. Além dos meios de comunicagao, a Grupo Folha criou, em 1983, o Instituto
de Pesquisas Datafolha, sendo um importante érgdo averiguador da opinido publica
em periodos eleitorais.

O inicio da Folha de Séo Paulo, na verdade, surge como o periédico Folha da
Noite, criado em 19 de fevereiro de 1921, por Olival Costa e Pedro Cunha. Quatro

anos depois, eles criam um novo jornal, para comecar a circular no periodo matinal:

%2 Os outros jornais sdo o Valor Econdmico, Agora e Ald Negécios.
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a Folha da Manhéa. 24 anos depois, 0 mesmo grupo lanca mais um jornal, a Folha da
Tarde, como uma edicao vespertina.

Foi somente em 1°de janeiro de 1960 que, com a unido das trés Folhas (da
Manha, da Tarde e da Noite), surge a Folha de Sao Paulo. Dois anos depois do
nascimento da FSP, a familia Frias, através de Octavio Frias, assume a direcdo do
periodico.

O sucesso de vendas Folha de Sdo Paulo, como informa seu site, esta
diretamente relacionado aos acontecimentos de 1984, com o episédio das Diretas
Ja. Naquele ano, o periédico se destacou por assumir um posicionamento pro-
redemocratizacdo do pais, com o direito a voto nas elei¢cdes presidenciais por parte
do povo, extinguido desde o inicio da ditadura militar no Brasil, em 1964. Segundo o
IVC, em fevereiro de 2012, a FSP era o jornal de maior tiragem e circulacao entre 0s
diarios de abrangéncia nacional e de interesse geral, no pais. Nos dias Uteis, sua
tiragem gira em torno de 291.914 exemplares. J4 aos domingos, ela atinge a marca
de 330.784 unidades. Sua principal area de circulacdo é o estado de S&ao Paulo,
explicito, por exemplo no caderno Cotidiano, que foca a cobertura da capital
paulista, segundo afirma seu site na internet.

A Folha de Séao Paulo estd organizada nos seguintes cadernos diarios:
‘Poder’, que traz noticias sobre a “vida politica, institucional e aos movimentos
sociais™® do pafs. Caderno ‘Mundo’, com noticias sobre internacionais; ‘Mercado’
que traz informacdes sobre a conjuntura econdmica e negocios, nacional e
internacional; ‘Cotidiano’, com noticias sobre o dia-a-dia no que diz respeito a
seguranca, educacao, saude, direitos e deveres do cidaddo. H4 ainda os cadernos
‘Saude’, ‘Ciéncia’, com noticias sobre as recentes descobertas cientificas, no Brasil
e no mundo; ‘Esporte’ e ‘llustrada’, com conteiddo nas éareas de cultura e
entretenimento. Vale ressaltar ainda que, durante grandes eventos (como anos
eleitorais ou de eventos esportivos, como a Copa do Mundo), a FSP cria novos
suplementos destinados apenas a cobertura desses eventos.

Nesta pesquisa, nenhum caderno foi descartado da analise, mas o que mais
ganha importancia é ‘Poder’. Isto porque ele é o caderno do periddico destinado a
cobertura politica e que mais intensificou a cobertura nesta area, trazendo

diariamente noticias sobre o andamento das campanhas eleitorais no pais. Ele € o

% Fonte: http://www1.folha.uol.com.br/institucional/cadernos_diarios.shtml
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primeiro caderno do jornal, vindo atras apenas da primeira pagina, da pagina A2 —
com o0s editoriais e colunas de jornalistas do proprio veiculo, da A3 -
“Tendéncias/Debates” (com artigos de especialistas) e com cartas de leitores. O
caderno ‘Poder’ tem inicio logo na pagina A4.

Em seu historico, a Folha de Sdo Paulo possui algumas atitudes pioneiras,
como afirma em seu site. Ela foi o primeiro jornal a utilizar a impressao a cores
offset, como sugere o site da prépria empresa**. Ainda, se consagra como a primeira
redacdo informatizada da Ameérica do Sul, em 1983, o primeiro jornal no Brasil a
adotar a figura do ombudsman, a pedir o impeachment do presidente Fernando de
Collor (em 1991) assim como a primeira empresa no ramo do jornalismo impresso a
elaborar um projeto editorial, em 1981.

Neste projeto editorial de 1981, segundo o site da FSP, o texto fixa trés
metas: “informacao correta, interpretacées competentes e pluralidade de opinides™.
Em 1984, a FSP lanca seu primeiro Manual de Redacdo, com um projeto editorial
que “defende um jornalismo critico, pluralista, apartidario e moderno” (idem). Como

pluralista, o editorial da FSP afirma que:

o melhor servico que um jornal ndo-partidario pode fazer é tornar essa
realidade transparente; € reproduzir, em suas paginas, [...] a forma pela
qual as divergéncias se distribuem no interior da opinido publica”
(FOLHA, 1984).

No mesmo trecho sobre o pluralismo defendido pelo jornal em voga é levado
em consideracdo que o “jornal ndo se abstém, que ndo toma posicao, que € ‘neutro”
(idem). No entanto, ele ndo precisa impor suas opc¢des ao leitor, como afirma em seu
editorial na internet.

No que tange ao apartidarismo, no editorial de 1984, a FSP considera um
periédico partidario como “um jornal organicamente vinculado a um partido politico, a
uma tendéncia ideologica, a um grupo econdémico, a um governo, a um lider” (idem).
O editorial deixa claro: “nao temos, felizmente, qualquer vinculacdo desse tipo”. Mais
a frente no texto do editorial, a FSP assume que um jornal apartidario ndo é aquele
gue ndo toma partido de nada. Afirma ainda que, pelo contrario, ela assume sim
posicdo em diversas questfes, mas “ndo em relacdo a estratégia geral de quem a

propde, seja um partido, um grupo etc.” (idem). Um exemplo do posicionamento que

3 hittp://www1.folha.uol.com.br/institucional/historia da folha.shtml
% Fonte: http://www1.folha.uol.com.br/institucional/projeto-1984-2.shtml
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o jornal em questdo tomou foi quanto ao impeachment do presidente Fernando
Collor de Melo, em 1991. Como dito acima, a FSP afirma ter sido o primeiro
periodico a pedir a saida de Collor oficialmente do governo.

As mudancas editorias no veiculo ndo pararam em 1984. Outras mudancas
foram feitas em 1985, 86, 88, 97 e, por ultimo e ainda em vigor, em 2001. Os
conceitos tratados acima foram preservados, algo a mais foi acrescentado,
principalmente contextualizando o uso dessas qualidades jornalisticas, no momento
politico econdmico pelo qual a sociedade e o jornal passavam. No editorial que
ainda est4 em vigor, disponivel no site, a empresa afirma que “a Folha estabelece
como premissa de sua linha editorial a busca por um jornalismo critico, apartidario e
pluralista”, como proposto desde 1984.

Se por um lado ela defende um apartidarismo politico/ideolégico sem
necessariamente se isentar de debates e se posicionar em questbfes de seu
interesse, ela ndo o faz publicamente, como o periddico concorrente da FSP, Estado
de Sao Paulo fez em 2010, por exemplo. Em seu editorial, do dia 25 de setembro de
2010, um més antes do segundo turno do pleito, o jornal assume publicamente seu
apoio a candidatura de José Serra, do Partido da Social-Democracia Brasileira
(PSDB)®*. A neutralidade reforcada pelos manuais de redacdo da FSP, desde 1984,
€ contestada inclusive pelo ombudsman do préprio veiculo, em 09 de dezembro de

2007, no texto intitulado “Neutro? s6 pH”, sobre o manual atual:

Neutralidade e objetividade jornalisticas sdo entidades de ficgdo. O
‘Manual de Redacdo’ da Folha ensina: ‘Nao existe objetividade em
jornalismo. Ao escolher um assunto, redigir um texto e edita-lo, o
jornalista toma decisdes em larga medida subjetivas, influenciadas por
suas posicdes pessoais, habitos e emocbes’. Acrescento: cultura,
idiossincrasias e opinides das organizacdes jornalisticas também
impactam as opc¢@es. (Neutro? SO pH, 2007 apud CRISTIANE, 2008,
p.56-57).

A Folha de Sao Paulo, assim como outros veiculos de comunicacao impresso
no Brasil, adquiriu importancia para o pais e inclusive para outros veiculos de
comunicacdo, pautando outros meios de comunicacdo, por exemplo. Os jornais
impressos se adaptam a alcunha atribuida & imprensa de “fiscal do poder”. E comum
noticias dos diarios impressos resultarem em queda de ministros, governantes,

dendncias de corrupcdo, desvios de verba etc. Ainda este ano, a Folha de S&o

% 0 editorial pode ser lido na integra em: http://www.estadao.com.br/noticias/geral.editorial-o-mal-a-
evitar,615255,0.htm
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Paulo foi responsavel por uma série de reportagens que culminou com a queda de
diversos ministros do governo federal. Se por um lado ela é vista como um quarto
poder, outros autores afastam-se desta visdo “herdica” do jornalismo, afirmando que
ele simplesmente olha para a realidade e a reporta, sendo muitas vezes manipulada
por outras instituicdes, como o politico (Miguel, 2002).

A relevancia que a Folha de Sao Paulo possui como veiculo de comunicagao
€ retratada através de seus numeros. Além de ser a maior tiragem de um diario
impresso no pais, o publico assinante assim, como seus leitores, aprovam sua
cobertura eleitoral. Em uma pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha — do mesmo
grupo empresarial do jornal — em 19 e 20 de abril de 2010, 88% dos respondentes
consideraram a cobertura realizada pelo veiculo como 6tima/boa (8% afirmaram ser
regular e somente 2% disseram ser ruim/péssima). Ainda, na mesma pesquisa foi
questionado se a cobertura da FSP estaria favorecendo alguma candidatura. Para
74% dos respondentes ela ndo favorecia ninguém. Ja 21% disseram que havia um
favorecimento, 13% afirmaram que o favorecido pela cobertura era o candidato José
Serra e 6% atribuiram & Dilma®’.

Segundo levantamento de Brioli, Miguel e Mota (2011), a Folha de Sao Paulo
publicou, nas eleicbes de 2006, a Folha de S&o Paulo publicou 34 pesquisas
eleitorais. O jornal teve somente uma pesquisa publicada a menos que seu
concorrente, O Estado de S&o Paulo (35). JA no pleito de 2010, a FSP teve
destaque no numero de publicacdes, com 63 no total. O segundo periddico que mais
publicou pesquisas foi o carioca O Globo, com 47 publicacfes. As informacdes estao

na tabela abaixo:

Tabela 3 — NUmero de pesquisas publicadas pelos jornais nas eleicdes de 2006 e 2010

AN Folha de Séao O Estado de Séao O Globo Total
Paulo Paulo

2006 34 35 30 99

2010 63 34 47 144

Total 97 69 77 243

Fonte: Retirado de BRIOLI; MIGUEL; MOTA, 2011, p.76

%" pesquisa realizada entre os dias 19 e 20 de abril de 2010 e registrada no Tribunal Superior
Eleitoral (TSE) com o niumero 10022/2010 e 24953/2010. Disponivel em:
http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-2010/eleicoes-2010/pesquisas-eleitorais
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Os institutos que realizaram tais pesquisas sao 0s quatro principais do pais, e
ja descritos anteriormente: Datafolha (do mesmo grupo da Folha de S&o Paulo),
IBOPE, Sensus e Vox Populi.

A diferenca no numero de pesquisas eleitorais divulgadas pelos jornais diarios
acima ja foi explicada acima. Em 2006, o pleito determinaria a reeleicdo ou néo de
Luiz Inacio Lula da Silva — como ocorreu; ja as eleicdes de 2010 terminariam com
um novo presidente, nunca antes eleito, e sem dizer respeito a um cenario de
reeleicdo presidencial. Isto é, o numero de pesquisas eleitorais publicadas nos

jornais se deve a conjuntura politica dos dois anos, que se passa a discultir.

2.3 PANORAMA DAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2006 E 2010

Nas duas eleicbes analisadas nesta pesquisa, 0s dois partidos que
concentraram a maioria dos votos foram 0s mesmo, polarizando os pleitos. Partido
dos Trabalhadores (PT) e Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) lideraram,
levando seus candidatos ao segundo turno dos dois pleitos. Outra caracteristica
comum as duas elei¢bes diz respeito a vitéria dos candidatos do PT, consagrando a
reeleicdo de Luiz Indcio Lula da Silva, em 2006, e de sua sucessora, Dilma
Rousseff, em 2010.

Singularmente na historia politica brasileira recente, Lula se reelegeu com o
maior nivel de aprovacdo de seu governo. Ele foi o primeiro operario a alcancar o
maior posto de um governo. Da mesma forma, Dilma foi a primeira mulher eleita no
Brasil, e contou com o sucesso de seu antecessor na administracdo da maquina
publica e dos programas sociais para angariar votos. Outra caracteristica da
candidata petista € que Dilma nunca havia concorrido a uma eleicdo, sendo eleita
presidenta no primeiro pleito de sua carreira. Outro fator presente nas duas eleicbes
sdo os escandalos que provocaram variagcdoes expressivas nas intengdes de votos
dos eleitores, como detectaram as pesquisas eleitorais.

A fim de melhor contextualizar o cenario politico-eleitoral de 2006 e 2010, no

gue interessa a esta pesquisa, passa-se a descrevé-los a seguir.

2.3.1 ELEICOES 2006
Se por um lado o candidato do PT ja estava definido (Lula concorria a
reeleicdo) do outro lado do front o PSDB se mostrava descentralizado, com intensas

disputas para ver quem seria o candidato a presidéncia e sem um lider que tomasse
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a decisdo. José Serra e Geraldo Alckmin — entdo governador de Sdo Paulo —
disputavam a preferéncia do eleitorado e da elite partidaria para confirmarem suas
candidaturas. Por fora, corria o governador mineiro Aécio Neves. Em 2002, o petista
ja havia derrotado o tucano José Serra, com 61,30% dos votos validos no segundo
turno®. Isto pesou na decisdo do partido em escolher como adversério de Lula o
entdo governador paulista. Geraldo Alckmin tinha a missdao de desbancar o ex-
operario e sua boa aprovacgéao principalmente devido aos programas sociais.

O principal deles foi o Bolsa Familia, que distribuia renda para familias
carentes. O programa foi responsavel por reduzir a pobreza no pais de 40% (em
1990) para 9,1% em 2006. O Bolsa Familia foi um dos carros chefe da campanha
eleitoral de Lula, sempre pregando sua continuacao e maiores investimentos.

Como contrapartida, o petista enfrentaria a repercussdo do Escéandalo do
Mensaldo, divulgado em 14 de maio de 2005. O esquema de compra de votos de
parlamentares, através do pagamento mensal de vantagens indevidas, atingiu
pessoas ligadas diretamente ao presidente, como o Ministro-chefe da Casa Civil,
José Dirceu, e Antdnio Palocci, ministro da Fazenda, que se afastaram dos cargos
devido as acusacdes. Além de Dirceu, José Genoino — ex-presidente do PT —
também foi acusado, assim como outros integrantes do partido. O escandalo abalou
toda a base governista. Lula se defendeu afirmando que n&o tinha conhecimento
das “mensalidades”, abstendo-se das acusa¢fes. Mesmo com 0s ataques tucanos,
Lula se esquivava das acusacOes sobre o mensaldo. Prova disso foi a noticia
publicada pelo mesmo jornal, no comeco das elei¢cdes. “Jornais britanicos destacam
volta por cima de Lula apdés ‘mensaldao™ (Folha de S&o Paulo, Caderno Brasil,
07/03/2006) mostra que mesmo com a sombra do escéandalo de corrupgédo, o
presidente e candidato se mantinha com bom apoio popular no governo.

O “Mensalao” repercutiu negativamente para a campanha de Lula desde
2005. No ano eleitoral, o PSDB utilizou o escandalo como uma de suas estratégias
de campanha eleitoral, destacando a corrup¢do a ser combatida. Um exemplo é a
noticia divulgada pela Folha de Sao Paulo, em agosto, em plena atividade eleitoral.
“Na estreia, Lula fala em crise ética; Alckmin, em mensaldo” (Folha de Sao Paulo,

Caderno Brasil, 16/08/2006) mostra a estratégia dos discursos dos dois candidatos

% Todos os resultados eleitorais podem ser obtidos no site do Tribunal Superior Eleitoral,
http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-2006/resultado-da-eleicao-2006
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durante um debate. O escandalo inclusive foi detectado pelas pesquisas de opiniéo,
mostrando um descontentamento da populacdo em relagdo ao governante.

Por outro lado, Geraldo Alckmin também foi afetado por um fator externo a
sua campanha. Em meados de maio uma onda de violéncia assolou a capital
paulista e algumas cidades do interior do Estado. Quem estava por tras dos ataques
que chegaram a parar a capital era o Primeiro Comando da Capital (PCC), faccéo
criminosa organizada de dentro dos presidios paulistas. A série de ondas de
violéncia demonstrou a fragilidade do sistema de seguranca publica paulista,
atingindo consideravelmente a campanha de Alckmin (Adé; Mendes; Figueiredo,
2007).

A boa continuagdo que Lula deu ao Plano Real, somado ao controle da
inflacdo, reducdo do desemprego e da pobreza e ao aumento do salario minimo
constituiu-se em um bom cenério politico para sua reeleicdo®. Sua campanha foi
afetada também pelo caso dos “Aloprados”, como ficou conhecido o caso do suposto
dossié que membros do PT elaboravam para envolver José Serra — candidato ao
governo paulista — no escandalo das sanguessugas (esquema de desvio de verbas
para compra de ambulancias supervalorizadas). Investigagdes mostraram que a
intencdo dos petistas era envolver Alckmin também (Folha Online, 2006; OLIVEIRA,
2006).

Na configuracéo do cenério politico, a coligacdo nacional*

gue apoiou Luiz
In4cio Lula da Silva contava era composta por mais dois partidos**: PRB (Partido
Republicano Brasileiro) e PCdoB (Partido Comunista do Brasil). J& as liderancas
tucanas fecharam coligacdo com o PFL (Partido da Frente Liberal). Os resultados
das eleicbes mostraram um equilibrio no Congresso Nacional: embora o PT tenha
elegido somente dois senadores (Eduardo Suplicy (SP) e Tido Viana (AC)), a

coligacdo elegeu 11 senadores de 26, mesmo numero da oposicdo (sé o PSDB

% Até 2006, o salario minimo crescera 75% desde a posse de Lula. Fonte:
http://www.quiatrabalhista.com.br/guia/salario_minimo.htm, acessado em 18 abr. 2012.

40 Naquele ano foi instituido a coligagédo verticalizada, no qual as aliancas fechadas em nivel nacional
deveriam ser levados para os estados, tirando a autonomia das liderancas partidarias estaduais
fecharem coligacdes proprias, desvinculadas das decisGes nacionais. O Supremo Tribunal Federal
decidiu pelo fim da verticalizagdo, o que s ocorreu nas elei¢cdes de 2010.

“! Base governista do PT: PMDB (Partido do Movimento Demaocratico Brasileiro), PRB (Partido
Republicano Brasileiro), PCdoB (Partido Comunista do Brasil), PSB (Partido Socialista Brasileiro), PP
(Partido Progressista), PR (Partido da Republica), PV (Partido Verde), PTB (Partido Trabalhista
Brasileiro), PDT (Partido Democratico Trabalhista), PAN (Partido dos Aposentados da Na¢éo), PSC
(Partido Social Cristao). Para estes partidos, os lideres tinham reunides semanais com Lula. Ainda, o
PTdoB (Partido Trabalhista do Brasil), PMN (Partido da Mobilizacdo Nacional) e o PHS (Partido
Humanista da Solidariedade) faziam parte da base governista no congresso.
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elegeu cinco senadores). JA na Camara dos Deputados ficou constituida com 280
governistas (sendo 83 petistas) e 130 membros da oposi¢céo (65 peesedebistas), de

513 assentos.

Tabela 4 — Desempenho eleitoral dos candidatos presidenciais em 2006

Candidato Partido 1°Turno 2°Turno
Lula PT 48,61% 60,83%
José Alckmin PSDB 41,64% 39,17%
Heloisa Helena PSOL 6,85%

Cristovam Buarque | PDT 2,64%
Ana Maria Rangel |PRP 0,13%
Eymael PSDC 0,07%
Luciano Bivar PSL 0,06%
Rui Costa Pimenta |PCO 0,00%
Votos Validos 95.996.733 95.838.220

Fonte: Autor.

No total, oito candidatos concorriam & Presidéncia da Republica*’. O pleito de
2006 foi decidido em dois turnos. No primeiro (1° d e outubro), o candidato petista
venceu Alckmin por 48,61% dos votos validos. Geraldo Alckmin, em segundo lugar,
recebeu 41,64% dos votos validos. Os dois juntos somaram 90,25% dos votos,
demonstrando quanto o pleito foi polarizado. Ja na disputa no segundo turno (29 de
outubro), Lula derrotou Alckmin com 60,83% dos votos validos. O petista venceu o
primeiro turno em 16 estados e Alckmin em 10 mais o Distrito federal. J& no segundo
turno ele angariou mais trés estados e o DF, vencendo em 20 unidades da

federacao (ver tabela 3).

2.3.2 ELEICOES 2010

Nas eleicbes de 2010, os mesmo partidos estiveram a frente no que tange a
preferéncia dos eleitores. Mesmo que os candidatos sejam diferentes, a estratégia
utilizada pelo PT foi o de continuidade, como mostra o lema da campanha da
candidata petista, Dilma Rousseff: “Para o Brasil Seguir Mudando”, demonstrando
prosseguir com as acdes ja realizadas por Lula. Por outro lado, o candidato tucano
José Serra adotou também um discurso de continuidade, na verdade para nao se

opor a Lula, que contava com niveis de aprovacao de seu governo da ordem de 80%

42 Além de Lula e Alckmin, Heloisa Helena (Psol — Partido Socialismo e Liberdade), Cristovam
Buarque (PDT — Partido Democrético Trabalhista), Ana Maria Rangel (PRP — Partido Republicano
Progressista), José Maria Eymael (PSDC — Partido Social Democrata Cristao), Luciano Bivar (PSL —
Partido Social Liberal) e Rui Costa Pimenta (PCO — Partido da Causa Operéaria).
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como “6timo” ou “bom” (R7, 2007). O slogan do peesedebista era “O Brasil Pode
Mais”.

Dilma contava com a exposicdo na midia por parte do PAC (Programa de
Aceleracdo do Crescimento), o qual era de sua responsabilidade, como ministra-
chefe da Casa Civil. Ela surgiu no cenario politico no vacuo deixado pelas liderancas
petistas como consequéncia das investigacdes do “Mensaldo”, que afastou José
Dirceu e José Genoino do governo. Com a saida de Dirceu da Casa Civil, Dilma foi
empossada. Até 2010, nunca havia disputada uma eleicao.

J& José Serra (PSDB) possuia experiéncia em elei¢cdes. Fora eleito prefeito
de Sao Paulo, governador paulista e candidatou-se a presidente, quando perdeu
para Lula em 2002. O governo petista mostrava bons nuameros, principalmente na
area social. O governo Lula gerou mais de 15 mil vagas de emprego, liquidou o
pagamento das dividas com o FMI, manteve o crescimento mesmo no contexto da
crise econbmica, expandindo o PIB numa média de 4% ao ano de 2003 a 2010.
Dilma ja era considerada a candidata oficial de Lula desde o final de 2009, algo que
o PSDB, assim como 2006, demorou em decidir e oficializar seu candidato. Isto so
foi feito em meados de maio, depois de um desgaste por parte do partido e dos
possiveis presidenciaveis, como Aécio Neves — concorrente direto com Serra — e até
Geraldo Alckmin que foi excluido da discussdo pois se candidataria ao governo
paulista.

Assim como 2006, as campanhas eleitorais foram marcadas por escandalos.
Temas polémicos como a descriminalizagdo do aborto (que envolveu o
posicionamento de grupos ligados a igreja a favor ou contra alguns candidatos),
corrupcéo, ditadura militar brasileira, questdes ambientais e sociais causaram furor
nos eleitores, provocando alteracfes nas afericbes de intencdo de voto. Na area da
saude o crack estava na pauta da candidata petista e 0s eventos esportivos em
escala mundial (Olimpiadas e Copa do Mundo, a serem realizadas no Brasil em
2016 e 2014, respectivamente) foram utilizados pela oposicdo para atacar a
campanha petista.

A presenga de Lula em eventos, antes do inicio do periodo eleitoral oficial,
iniciado em 6 de julho, foi muito questionada pela oposi¢cdo, que constantemente o
acusava de propaganda politica. No comec¢o das campanhas e ja no segundo turno,

o debate comparando os modelos de governo de Fernando Henrique Cardoso
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(PSDB) e Luiz Inécio Lula da Silva (PT) foi pauta das agendas de discussédo e
ataque entre os candidatos.

Alguns assuntos continuaram na pauta de ataque da oposi¢cdo ao governo
Lula e de sua candidata, Dilma Rousseff. A questdo da corrupcao foi estratégia de
ataque da oposicao (como o “Mensalao”, ainda nada solucionado), crise do setor
aéreo, 0 caso dos cartbes corporativo — no qual os parlamentares gastavam
exacerbadamente no cartdo provido pelo governo —, e o caso Erenice Guerra. A
noticia do dia 17 de setembro de 2010 na Folha de S&o Paulo retrata o
acontecimento: “Nova acusacao de lobby na Casa Civil derruba Erenice” (Folha de
Séao Paulo, Caderno Especial, 17/09/2010). Por sua vez, a noticia “Dilma afirma que
nao sabia de lobby na Casa Civil, e Erenice alega ter sido traida” (Folha de Sao
Paulo, Caderno Especial, 19/09/2010) mostra como a candidata petista tentou se
afastar do envolvimento com o “caso Erenice Guerra” e nao ser afetada pela crise no
ministério.

No entanto, o caso Erenice Guerra repercutiu na intencdo de voto dos
eleitores, sendo verificado pelas pesquisas de intencdo. A substituta de Dilma
Rousseff na Casa Civil, foi acusada de privilegiar pessoas proximas em nego6cios
com o governo. Ja sob investigacdo, Erenice chegou a chamar Serra de candidato
“aético e ja derrotado” (Agéncia Estado, 2010). No dia 23 de setembro de 2010, a
noticia “O efeito Erenice” (Folha de S&o Paulo, Caderno 1, 23/09/2010) de Eliane
Cantenhéde mostrava a queda de Dilma Rousseff nas pesquisas de intencdo de
voto.

O PT formou uma coligagdo com mais nove partidos: PMDB (que indicou o
candidato a vice presidente, Michel Temer), PDT, PCdoB, PSB, PR, PRB, PTN, PSC
e PTC. Ja o PSDB formou coligacdo com mais cinco partidos para concorrer a
presidéncia: DEM (Democratas), PTB, PPS, PMN e PTdoB. As coligacbes foram
importantes para a configuracdo do tempo de horario politico que teriam disponiveis.
As aliancas de Dilma lhe renderam 10 minutos e 38 segundos de exposi¢cdo no
HGPE. Ja a coligacdo de Serra conseguiu sete minutos e 18 segundos de exposicao
no HGPE.

As elei¢cdes de 2010 contaram com mais sete presidenciaveis além de Dilma
(PT) e Serra (PSDB). Eles sao: Marina Silva (PV), Plinio de Arruda Sampaio (Psol),
José Maria Eymael (PSDC), Zé Maria (PSTU), Levy Fidelix (PRTB), Ivan Pinheiro
(PCB) e Rui Costa Pimenta (PCO). O pleito sé foi definido no segundo turno, depois
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gue a candidata do Partido Verde, Marina Silva, conseguiu desviar votos de Dilma
Rousseff — em funcdo do caso Erenice Guerra — surgindo como uma terceira via
(nem PT, nem PSDB). Nao foi o suficiente para leva-la ao segundo turno com Dilma,
mas o suficiente para provocar o segundo round. Dilma recebeu 46,91% dos votos
vélidos no primeiro turno, Serra 32,61% e Marina Silva 19,33%. Ja no segundo

turno, a petista venceu Serra com 56,05% dos votos validos.

Tabela 5 — Desempenho eleitoral dos candidatos presidenciais em 2010

Candidato Partido 1°Turno 2°Turno
Dilma Rousseff PT 46,91% 56,05%
José Serra PSDB 32,61% 43,95%
Marina Silva PV 19,33%

Plinio PSOL 0,87%
Eymael PSDC 0,09%
Zé Maria PSTU 0,08%
Levy Fidelix PRTB 0,06%
Ivan Pinheiro PCB 0,04%
Rui Costa Pimenta PCO 0,01%
Votos validos 101.590.153| 99.463.917

Fonte: Autor.

Uma vez que a discussao tedrica e a contextualizacdo e descricdo dos
objetos de estudo desta pesquisa foi feita, tem-se embasamento para avancar a
analise dados. Nesta proxima parte, passa-se a avaliar empiricamente como as
pesquisas de intencdo de voto influenciaram os jornais, contra agendando-os. Isto
sera feito observando o resultado final da producéo jornalistica, isto €, analisando as

noticias publicadas.
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CAPITULO 3
TESTANDO A HIPOTESE DO CONTRA-AGENDAMENTO NA FOLHA DE SAO
PAULO NAS ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2006 E 2010

Este capitulo apresenta a analise do corpus empirico desta pesquisa. A
primeira parte descreve o método utilizado, descrevendo as variaveis utilizadas, a
coleta do material entre outros elementos referentes a descricdo do corpus. A
segunda parte analisa o material coletado, demonstrando empiricamente a
discussdo abordada nos capitulos um e dois, testando as hipéteses propostas neste
trabalho.

3.1 CORPUS EMPIRICO E SUAS VARIAVEIS

Antes mesmo de iniciar um estudo é preciso pensar no que Bauer e Gaskell
(2002) descrevem como as quatro dimensdes do processo de pesquisa. A primeira é
o delineamento desta (definir o que serad estudado, analisado, incluindo o corpus
tedrico); a segunda dimensdo é a escolha do método de coleta de dados; como
terceira dimensdo, os autores citam o tratamento dos dados e, por ultimo, os
interesses de conhecimento do préprio pesquisador.

Neste trabalho, o corpus empirico é constituido por todas as noticias que
apresentaram alguma referéncia aos dois candidatos que se mantiveram no topo
das pesquisas de intencdo de voto, nos pleitos de 2006 e 2010. Estas sé&o
consideradas as Unidades de Registro (UR) desta pesquisa. Na primeira elei¢éo,
trata-se de Geraldo Alckmin (PSDB) e Luiz Inécio Lula da Silva (PT). Na elei¢do
presidencial seguinte, os principais atores que polarizaram o pleito correspondem
aos mesmos partidos de 2006, com os candidatos José Serra (PSDB) e Dilma
Rousseff (PT). O periodo coletado foi de 1°de feve reiro a 29 de outubro de 2006 —
para a primeira eleicdo analisada, e de 1°de fevereiro a 31 de outubro de 2010, no
segundo pleito estudado. A data final coletada corresponde ao ultimo dia das
eleicbes (decisdo do segundo turno). Todo o jornal foi analisado, isto €, todas suas
editorias — desde Brasil, Opinidao, Folha Invest, llustrada, Dinheiro, Cotidiano, coluna
social etc. Foram analisadas 546 edigdes.

Assim, foram coletados desde fotos em que algum dos candidatos
aparecesse ou estivessem presentes na legenda, artigos, charges, noticias, textos

de colunas, editoriais e até cartas de leitores, desde que houvesse alguma
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referéncia aos candidatos (por exemplo, “a petista”, “a candidata do PT”, “candidata
de Lula”, para Dilma Rousseff; “o tucano”, “o candidato do PSDB”, “o0 governador de
Séo Paulo”, para Geraldo Alckmin).

No total foram coletadas 8.596 URs no pleito de 2006 e 6.160 na eleicao
presidencial de 2010, totalizando 14.756 entradas analisados nas 546 edi¢Oes
analisadas. Isto ja demonstra que nas eleicdes de 2006 a cobertura realizada pela
Folha de Sao Paulo para os candidatos analisados foi maior que no pleito seguinte
(2010). Foram cerca de 2.400 URs a mais em 2010.

No que diz respeito a segunda dimensdo destacada por Bauer e Gaskell
(2002) — quanto ao método de coleta dos dados —, nesta pesquisa foi utilizado a
analise documental. Segundo Moreira (2008), tal método compreende a
identificacdo, verificacdo e apreciacdo de documentos. Tais documentos
correspondem aos jornais e as pesquisas de intengao de voto.

Todos os jornais entre 1° de fevereiro a 29 de outubro de 2006 e 1° de
fevereiro a 31 de outubro de 2010, da Folha de S&ao Paulo foram coletados. Neles,
buscou-se identificar as chamadas que contivessem alguma referéncia aos
candidatos em andlise. Uma vez localizadas, elas eram coletadas anotadas em uma
planilha de dados no Excel. Com este processo de coleta, tornou-se possivel
identificar quantas UR tinha por dia de edicdo da FSP.

Vale ressaltar que os jornais sdo considerados documentos secundarios, ja
que o conteudo divulgado nédo corresponde a realidade imediata (aos discursos reais
dos envolvidos no fato), mas sim a um relato de um jornalista (qQue transcreveu o
discurso da fonte).

O mesmo meétodo de coleta de dados foi utilizado para as pesquisas de
intencdo de voto. Além dos jornais coletados, elas se somam ao corpus desta
pesquisa. Foram coletadas todas as pesquisas de intencdo de voto (tanto
espontaneas quanto estimuladas) dos institutos Vox Populi, Ibope, Datafolha e
Sensus. Foram escolhidos estes institutos pois eles sdo os que mais realizam
pesquisas presidenciais abrangendo o territorio nacional (e ndo somente algumas
localidades) e sdo os que frequentemente aparecem nos jornais.

Em 2006, foram realizadas 123 pesquisas, ja em 2010, 178. Elas podem ser
vistas no quadro 2, abaixo. Por si s, 0s numeros acima demonstram que, se por um
lado na eleicdo de 2006 a cobertura aos candidatos analisados foi maior, no que diz

respeito a realizacdo de pesquisas de intencdo de voto, 2010 levou vantagem. Isto
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pode estar atrelado ao fato de que em 2010 se trata de uma mudanca total de
cenario eleitoral (jA que ninguém concorria a reeleicdo). Assim, 0s institutos
realizavam mais pesquisas, como aquelas para identificar qual seria a melhor opcao
de candidato para os partidos, ainda no inicio da corrida eleitoral. Como em 2006 um
dos candidatos ja estava definido (Lula concorria a reeleicdo), as pesquisas nesta
fase buscavam identificar qual candidato do PSDB teria mais forga contra o entao
presidente, enquanto o candidato do PT ja estava definido.

Assim como o0s jornais, as pesquisas de intencdo de voto também sao
documentos secundarios, ja que a realidade, ao discurso direto dos envolvidos.
Primeiramente elas foram compiladas e analisadas pelos institutos de pesquisa que,

somente apOs estes processos tornaram-nas publicas.

Quadro 2 — Pesquisas de intencdo de voto por instituto de opinido publica, na eleigdo de 2006 e 2010.

Eleicbes 2006

1°Turno 2°Turno
Instituto | perguntas | Perguntas | Perguntas | Perguntas Total
Estimuladas | Espontaneas | Estimuladas | Espontaneas
Datafolha 29 16 4 2
Sensus 14 6 1 1
IBOPE 23 11 3 2
Vox Populi 7 4 0 0
Total 73 37 8 5 123
Elei¢cdes 2010
1°Turno 2°Turno
Instituto Perguntas | Perguntas | Perguntas | Perguntas Total
Estimuladas | Espontaneas | Estimuladas | Espontaneas
Datafolha 26 16 23 0
Sensus 10 06 20 3
IBOPE 24 10 14 4
Vox Populi 12 4 6 0
Total 72 36 63 7 178

Fonte: Autor.

Vale ressaltar que para este trabalho, s6 foi utilizado as perguntas
estimuladas validas, isto €, ja descontados os votos em branco e nulos. Optou-se
por estas pesquisas pois elas refletiam de forma mais objetiva, desde o inicio das
campanhas, o cenario eleitoral que se constituiria nos dois pleitos. Por exemplo,

foram catalogadas as pesquisas estimuladas que — desde o inicio das eleicbes —
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traziam o cenario com os candidatos que oficializaram suas campanhas e,
consequentemente, traziam os principais candidatos analisados neste trabalho.

Quanto a terceira dimenséo citada por Bauer e Gaskell (2002) — tratamento
dos dados — este trabalho utilizou a andlise de contetdo para lidar com seu corpus.
Segundo Berelson, citado por Bauer (2002), o método de analise de contetdo é uma
técnica de pesquisa para descricdo objetiva, sistemética e quantitativa do conteudo
publicado. A analise de Berelson se aplica a esta pesquisa pois lida com contetdo
divulgado, manifesto. Mais especificamente com o que o jornal Folha de S&o Paulo
publicou: as noticias. Estas devem ser interpretadas como produto final de um
processo (jornalistico) atravessado por diversos fatores internos (valores
organizacionais, culturais do reporter, psicoldgicos) e externos (pressédo exercida
pelas fontes, pela audiéncia, interesses politicos, econdémicos). Todavia, este
trabalho ndo se atém aos fatores endo do processo de producdo da noticia, mas lida
com o produto terminado, que carrega todas essas implicagbes, mas sem poder ser
mais influenciado pelos seus produtores (jornalistas e editores).

Por ultimo, o que diz respeito ao conhecimento que o0 autor da pesquisa
pretende retirar do estudo. Para tanto foi elaborado um roteiro de produgéo deste
trabalho, no qual, primeiramente contou com a leitura a respeito do assunto de forma
a explorar o conhecimento ja produzido na area. Vale ressaltar que esta etapa €
posterior aos questionamentos que permeiam a Ciéncia, isto €, as perguntas que
movem pesquisadores a realizarem estudos para buscar respostas a suas
indagaces®.

Se por um lado ha o corpus da pesquisa do outro se tem o0s interesses de
conhecimento do pesquisador. Para delinear isto, langcou-se méo do recurso de um
livro de codigos (APENDICE A) para analisar as noticias e fornecer as variaveis
necessarias para a analise e compreensao dos dados. Uma variavel € um elemento
de interesse do estudo que € avaliada em cada unidade de registro da amostra.

Cada unidade de registro foi analisada segundo as seguintes variaveis: data e
sequéncia das matérias. A variavel data diz respeito a edicao do jornal. Corresponde

as 546 edicdes da Folha de S&o Paulo analisadas. Sequéncia de matérias trata-se

43 Como etapas desta pesquisa, pode-se citar a leitura, definicdo do problema e hipéteses a serem
testadas. Em seguida, elaborou-se os objetivos que norteariam o trabalho. Ja em uma segunda parte
(mais de producédo do estudo) voltou-se a teoria para aprofundar o conhecimento e assimilar
referéncias sobre o tema e conceitos. Assim, foi-se capaz de delimitar o material empirico e analisa-
lo, seguindo o livro de cédigos.
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do numero de unidades de registro que determinada edicdo do periddico
apresentou. Como nesta pesquisa interessa saber quantas matérias com referéncia
a algum dos candidatos foram publicadas por edicéo, o banco de dados foi agregado
por dia, apresentando o numero total de matérias por edicdo coletada da Folha de
Sao Paulo. Assim, por exemplo, no dia 1°de junho de 2010, h ouve 16 unidades de
registro. Elas foram agregadas, assim a informacdo passou a ser de que naquele
dia, 16 matérias fizeram referéncia a algum dos presidenciaveis.

Além das variaveis data e sequéncia de matérias, 0 numero de vezes que 0sS
candidatos apareceram em cada matéria é importante neste estudo. O numero de
citacdes também sera agregado por dia. Desta forma, por exemplo, no mesmo dia 1°
de junho, a matéria “Paulinho defende eleicdo de Dilma, critica Serra e ironiza 'mais
uma' multa” (Folha de Sao Paulo, Caderno Brasil, 01/06/2010) apresentou trés
referéncias a Serra e seis a Dilma. Naquele dia, a petista apresentou 29 citacdes, ja
o tucano 28.

Elas que dardo o panorama completo a respeito da cobertura eleitoral — do
agendamento feito pela Folha de S&o Paulo aos candidatos selecionados. Cruzando
0 numero de citacdes e sua evolucdo ao longo do tempo com as presenca das
pesquisas de intencéo de voto, pode-se atingir aos objetivos propostos deste estudo.
Bauer e Gaskell (2002) afirmam que ndo h& pesquisa quantitativa sem qualificacéo
do material de dados. Exemplificando, a simples observacdo do numero de
pesquisas de intencdo de voto realizadas em 2006 e 2010 permite qualificar o
trabalho realizado pelas instituicdes de opinido publica nos dois anos.

Quanto as pesquisas de intencdo de voto, dados referentes ao nimero de
votos que os dois principais candidatos receberam em cada afericdo permitirdo
demonstrar as oscilagcbes do desempenho eleitoral deles no contexto de suas
respectivas eleicdes. Vale ressaltar que para esta pesquisa somente 0S votos
validos sdo interessantes, ja que somente eles possuem relevancia para a
determinacdo das eleicdes. Votos brancos, nulos e aqueles que ndo souberam
responder ndo sao validados na contagem dos votos, sendo distribuidos aos
candidatos.

Para aprimorar a analise dos dados (tanto das pesquisas de intencdo de voto
como das noticias coletadas, utiliza-se da analise de séries temporais. Trata-se uma
“classe de fendmenos cujo processo observacional e consequente quantificacdo

numérica gera uma sequéncia de dados distribuidos no tempo” (SOUZA, 1989 apud
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MUELLER, s/p, 1996). O objetivo de se lancar mdo desta ferramenta na andlise do
corpus empirico, €, como afirma Granger (1977), realizar inferéncias sobre as
propriedades ou caracteristicas basicas do mecanismo gerador da série. Ou seja,
através da observacdo da regularidade apresentada na série, € possivel construir
“representacdes simplificadas da realidade” (MUELLER, s/p, 1996).

Uma vez em que se tem o numero de matérias jornalisticas que dizem
respeito a alguns dos candidatos analisados, para ambas as elei¢cdes, agregou-se 0
banco por semana, para que ficasse alinhado com a literatura estudada para este
trabalho. Como a maioria dos estudos sobre agendamento mostravam os resultados
desta hip6tese por semana (e nao por dia ou meses), resolveu-se manter o padréo
da literatura analisada e agregar o banco semanalmente. Assim, por exemplo, na
semana 35, Lula teve uma média de aparicdo de 160 chamadas, enquanto Alckmin,
cerca de 85.

Observado o mecanismo gerador da série temporal e formulado um modelo
matematico (através da selecdo das variaveis que compdem a série e estimacéo de
seus parametros) € possivel utilizar este modelo para testar hipéteses e teorias a
respeito do processo em andlise, e até realizar previsGes futuras de valores desta
mesma seérie (Nelson, 1973).

As pesquisas de intencdo de voto ndo eram realizadas com frequéncia
determinada, por exemplo semanalmente, mas sim de forma irregular. Em algumas
semanas (como aquelas que tinham debates em meios de comunicacéo, ou algum
fato da agenda politica — como a oficializacdo das candidaturas), eram realizadas
duas pesquisas — de dois institutos diferentes. Entretanto, em outras semanas nao
eram realizadas as afericbes. Desta forma, para construir uma linha temporal em
gue se pudesse ter uma estimativa da intencdo de voto dos candidatos naquelas
semanas que ndo foram realizadas pesquisas, utilizou-se a técnica da interpolacéo
linear. Segundo Mariluci Portes (s/d), “interpolar significa determinar valores
intermediarios entre valores dados de uma funcéao”. Isto é, com os dados das
afericbes de intencdo de voto daquelas semanas em que foram realizadas, pode-se
estimar quanto os dois candidatos analisados (em cada eleicdo) possuem nas
semanas em que nao tiveram pesquisas aferindo a intencao de voto dos eleitores.

Por exemplo, na semana do dia 19 a 25 de marco de 2006, néo foi divulgada

nenhuma pesquisa de intencdo de voto pelos institutos. No entanto, com as
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afericOes protocoladas em 14 de margo e 03 de abril, pode-se estimar que Lula e
Alckmin possuiam 41,24% e 21,86% das intenc¢des de votos, respectivamente.
Descrito todo o corpus da pesquisa, 0 proximo item da inicio a analise deste,
seguindo as orientacdes acima — tanto de metodologia quanto de delimitacdo do
material coletado. No final desta etapa do trabalho, poder-se-a responder a pergunta
gue move esta pesquisa: se a Opinido Publica (institucionalizada pelas pesquisas de
opinido publica), em alguma medida, é capaz de agendar o jornal através das

pesquisas de intencéo de voto?

3.2 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A analise dos dados se divide em dois momentos, o pleito de 2006 e de 2010.
Primeiro sera descrito os dados referente a eleicdo em que Luiz Inacio Lula da Silva
(PT) e Geraldo Alckmin (PSDB) polarizou a escolha dos eleitores. Em um segundo
momento, passa-se a andlise da eleicdo de 2010 e os dados sobre os candidatos
Dilma Rousseff (PT) e José Serra (PSDB).

Para fundamentar melhor a andalise dos dados, as semanas indexadoras
foram dividas em trés momentos: pré-eleitoral (fevereiro a junho), primeiro turno
(julho a setembro) e segundo turno (outubro). Esta divisdo temporal sera usada nos
dois pleitos.

3.2.1 ELEICOES 2006

No pleito de 2006, o periodo pré-eleitoral corresponde as 21 primeiras
semanas. O primeiro turno diz respeito da 222 semana até a 352. Por ultimo, o
segundo turno sédo as quatro ultimas semanas da elei¢céao, ja no més de outubro.

Na tabela abaixo, pode-se observar a distribuicdo da média de intencdes de
voto por periodo do ano eleitoral, para ambos os candidatos. O desvio padrdo é
apresentado entre parénteses*®. Nota-se que Alckmin s6 apresentou uma média de
aparicdo maior que a de Lula no periodo pré-eleitoral (média de 22,49 matérias em

gue o petista foi citado, contra 25,63 do tucano). Nos dois outros momentos, o entéao

4 Desvio Padréo é a média das diferencas entre o valor real (no caso desta pesquisa, 0 nimero de
unidades de registro ou cada pesquisa de intencédo de voto com o valor para cada candidato
analisado) e a média aritmética delas no periodo analisado. O desvio padrao fornece a informacao de
qual foi o intervalo de valores reais no qual a média esta situada. Por exemplo, no primeiro turno, Lula
teve uma aparicao média de 22,49 matérias na semana. Com o desvio padrao de 10,54, pode-se
afirmar que o maior nimero de matérias em uma semana foi de 33,03 (22,49 + 10,54) e o menor
namero foi de 11,95 (22,49 — 10,54).



67

presidente esteve mais presente nas paginas da Folha de Sdo Paulo. No primeiro
turno, o entdo presidente obteve uma média de 65,63 matérias em que foi citado,
contra 39,42 de Alckmin. Isto representa um crescimento de 191,81% do petista,
contra 53,80% de seu concorrente.

J& no segundo turno, o crescimento na aparicdo de Lula foi de 110,07%
contra 150% do tucano. Assim, a média de apari¢cdo de Lula, nos trés periodos foi de
75,33 matérias em que foi citado. J& a média de Geraldo Alckmin €& de 54,53

matérias.

Tabela 6 — Média de aparigéo e intengdo de voto na FSP, para Lula e Alckmin

2006 Lula Alckmin
Int. Voto(%) | Aparicdo (N) | Int. Voto(%) | Aparicdo (N)
Pré-cleitoral | 42,82 (2,46) ég’gj) 20,95 (3,49) | 25,63 (10,94)
Primeiro turno | 47,15 (2,34) (gg’gg) 27,05 (4,35) | 39,42 (15,45)
Segundo turno |59,10 (2,91) (123175897) 40,79 (2,71)| 98,55 (17,55)
Média 49.69 75,33 20.6 54,53

Fonte: autor

Quanto as intenc¢des de voto, Lula foi predominante nos trés periodos. No pré-
eleitoral, o petista detinha 42,82% dos votos validos, mais do que o dobro de
Geraldo Alckmin (20,95%). Ja no primeiro turno essa diferenca cai, para 20 pontos
percentuais. Por ultimo, no segundo turno (somente com Lula e Alckmin na disputa)
a diferenca entre os candidatos € reduzida levemente, caindo para 18,31 pontos
percentuais. A média da intencdo de voto, nos trés momentos, de Lula chega a ser
quase o dobro de seu oponente: 49,69% contra 29,6% de Alckmin.

Lula contou com maior percentual de votos nos trés momentos, no entanto o
crescimento do tucano foi maior: no pré-eleitoral, o crescimento do petista foi de
10,11%, contra 29,11% do tucano. Ja no segundo turno, Alckmin apresentou um
crescimento mais que o dobro de Lula. O peesedebista cresceu 50,79%, enquanto o
petista cresceu somente 25,34%. Esses dados demonstram que Alckmin teve um
poder de conquista de voto maior que de Lula, ndo sendo o suficiente para tirar a

reeleicdo do petista.
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J& Lula, contou com esses altos numeros de intencédo de voto devido a boa
imagem de sua administracéo frente ao Estado. Com a aprovacdo de seu governo
acima dos 70% da populacdo, o petista contou com uma intencdo de voto do
eleitorado do inicio ao fim do pleito, lhe garantindo a reeleicdo. Ja Alckmin teve de
correr contra o relégio e ampliar sua aparicdo além das fronteiras do estado de Sao
Paulo — algo que seu oponente ja contava. Mesmo com o bom crescimento relativo
ao longo do pleito, ndo foi o suficiente para tirar a reeleicdo das maos de Lula.

Através do gréafico abaixo se pode observar o que foi levantado. Ele
complementa a tabela acima e a analise quanto aos crescimentos dos dois

candidatos durante o pleito.

Gréfico 1 — Média de apari¢des de Lula e Alckmin, na FSP, em 2006
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E média aparigées Alckmin
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Fonte: Autor

O gréafico acima ilustra como Lula se manteve a frente no nimero de
aparicdes (em azul) ao longo de todo o pleito, e que o crescimento do petista foi
maior que o do tucano (em verde) principalmente no primeiro turno.

Quando se observa a evolucdo da aparicdo dos candidatos ao longo das
semanas coletadas a respeito do pleito de 2006, pode-se observar aspectos mais

minuciosos da eleicdo. O grafico abaixo ajuda a demonstrar esses fatos.
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Na 72 semana, é possivel observar um pico no nimero de aparicdes de
Alckmin. Isso se deve a oficializacdo de sua candidatura. Entdo, a Folha de Séo
Paulo realizou uma série de matérias — como um perfil do candidato — sobre o
tucano. Desta forma, elevou consideravelmente, e s6 naquele instante, o numero de
aparicoes dele.

Outro momento interessante de ser observado € na semana do primeiro turno
(a 352 semana). A FSP realizou uma vasta cobertura sobre como os candidatos e o
cenario eleitoral um dia antes da votacdo. Ambos os candidatos foram abordados,
mas é possivel notar que Lula teve uma aparicAo maior que seu principal

concorrente.

Grafico 2 — Médias de aparicao de Lula e Alckmin, por semana, em 2006
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Fonte: Autor

Em seguida, € possivel observar que com o inicio do segundo turno, a
aparicdo de ambos cai drasticamente, sendo mais acentuado em Lula. Para
Alckmin, a queda maior ocorre ap0s a 382 semana. No entanto, com a aproximagao
do segundo turno, a Folha de S&o Paulo volta a realizar uma ampla cobertura sobre
os dois candidatos, mas um aspecto é interessante: o petista teve uma cobertura
maior que a do tucano. Alckmin tem um crescimento de 80 para 90 aparicOes,

enquanto a de Lula foi 120 para 165 matérias em que ele era citado.
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E interessante observar que a visibilidade de ambos os candidatos oscilaram
muito ao longo de suas campanhas. Na 72 semana, o candidato tucano apresenta
um pico de aparicdes na FSP. Ela chega a uma média de 67 citacbes naquela
semana. Isto se deve a oficializacdo de sua campanha, apos disputar a posicédo de
candidato a presidéncia da Republica pelo PSDB.

A partir da 162 semana, o candidato petista passou por um movimento de
ascensdo no numero de citagcbes na FSP. Este movimento tem como apice a
semana 30, no qual Lula apresenta uma média de 85 citacdes. Isto se deve aos
bons resultados que o0 petista apresentou em pesquisa realizada pelo IBOPE,
divulgada em 5 de agosto. Segundo a pesquisa, Lula tinha 44% das intencdes de
voto e Alckmin somente 25%. Isto demonstra que a pesquisa do IOBPE se refletiu
no jornal, aumentando o numero de citacées de um dos candidatos.

J4& na 352 semana (final de setembro), o pico de citacbes de Lula,
acompanhada por um crescimento de Alckmin nas paginas da Folha de S&o Paulo
se deve a repercussao do escandalo do dossié. O PT se viu envolvido no caso e isto
causou ao petista uma interrupcédo no seu movimento de crescimento nas pesquisas
de intengdo de voto. Em contrapartida, Alckmin conseguiu recuperar parte dos votos
levar o pleito para o segundo turno. O aumento de suas aparicbes neste momento
se deve ao seu posicionamento como 0posicdo ao governo frente ao caso do
escandalo do dossié. A isso se soma a aproximacdo do primeiro turno e uma
intensificacdo da cobertura eleitoral da FSP sobre os candidatos.

Para testar a correlacdo entre as variaveis semana e apari¢do dos candidatos
nas paginas da Folha de Sao Paulo, foi realizado alguns testes estatisticos. Os
resultados estdo na tabela abaixo®. Analisando os resultados, pode-se observar que
tanto para Dilma quanto para Serra, os resultados foram validos (nivel de
significancia — sig. — abaixo de 5%, isto é, alto grau de significancia estatistica do
teste). Ainda, a estatistica t, que serve para verificar se os dados possuem algum
grau de validade, de relacéo entre as variaveis, também ficou acima do valor critico,
que gira em torno de 3. Desta forma, a estatistica mais importante € o coeficiente
Beta (B). Para Lula, o B foi de 3,104, demonstrando que para cada semana que se
passava na corrida eleitoral, o petista angariava 3 pontos na média de apari¢cdo. Ja

seu concorrente, Alckmin, conseguia apenas 1,471 pontos na média.

4 vale ressaltar que os testes foram rodados com 39 casos, e ndo com 120. Assim, ndo se pode
fazer prescrices, mas sim somente avaliar se ha alguma relacéo estatistica entre as variaveis.



71

Tabela 7 - Teste de regressao linear entre a média de apari¢cdo dos candidatos (variavel dependente)
e semanas (varidvel independente)

Luiz In&cio Lula da Silva (PT) Geraldo Alckmin (PSDB)
Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
t=8,475 t=5,378
B=3,104 B=1471

Fonte: o Autor.

No que diz respeito as intencdes de voto de cada candidato, o grafico abaixo
ajuda a ilustrar a média delas nos trés periodos, para ambos os candidatos. E
possivel notar que Lula sempre apresentou uma média maior que de Alckmin, mas
que o crescimento do tucano foi maior que do petista, atraindo mais votos em

relacdo ao seu oponente.

Grafico 3 — Média da intencdo de voto de Lula e Alckmin, por periodo, em 2006
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Fonte: Autor

Comparando as linhas que ligam as colunas pode-se observar de que forma
se deu o crescimento da intengcédo de voto de cada candidato. O mesmo pode ser
feito com a intencdo de voto dos candidatos na eleicdo de 2006. Analisando
semanalmente o desempenho de Lula e Alckmin, é possivel observar caracteristicas
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mais especificas do comportamento eleitoral e fatos que acometeram ambos, e
como isso refletiu na atribuicdo de votos pelos eleitores a cada um.

Nota-se a partir da tabela 6 que Lula sempre se manteve acima de Alckmin
nas intencdes de voto. O grafico abaixo demonstra como oscilou a intencéo de votos
para ambos e como, em alguns momentos, eles se aproximaram significativamente,
como ha semana 37, em gue o tucano atingiu 44 pontos e o petista detinha 49. Este
foi o momento em que eles estiveram mais proximos.

Em contrapartida, a 182 semana € o0 momento em que eles apresentaram a
maior distancia entre ambos. Lula detinha 49 pontos nas pesquisas de intengédo de

voto e Alckmin 19 pontos.

Gréfico 4 — Média da intencdo de voto, por semana, em 2006
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Fonte: Autor

Ja no segundo turno, observa-se uma grande distancia entre os candidatos,
evidenciando a vitéria que se sucederia de Lula sobre Alckmin. Fatores externos séo
0s principais agentes influenciadores da oscilacdo na intencdo de voto para 0s
candidatos. Assim, o caso do Mensaldao que se repetiu implicou sobre Lula uma
queda na intencdo de voto. Da mesma forma, o caos da seguranca publica no

estado de Sé&o Paulo, principalmente na capital paulista, atingiu o governo de
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Geraldo Alckmin e consequentemente sua imagem frente a opinido publica. A isso
se deve a queda brusca da intencédo de voto do candidato a partir da 242 semana,
representado pela curva descendente. Em nenhum momento do pleito o candidato
peesedebista ultrapassou o petista na média de intencédo de voto semanal.

No comeco da campanha eleitoral de Lula, o candidato apresenta uma suave
queda nas pesquisas de intencdo de voto, resultado das consequéncias das
acusacOes e julgamentos do Mensaldo. Este processo vai até a 162 semana
(meados de maio), quando o petista conquista votos decorrente dos atentados a Sao
Paulo, impetrados pelo PCC (Primeiro Comando da Capital). Consequentemente, o
candidato tucano apresenta uma queda nas intencdes de voto, entre a semana 16 e
18. Noticias como “Alckmin reduziu verba de penitenciarias” (Folha de Séo Paulo, 17
mai. 2006, p. C6) e “PCC faz mais de 120 atentados e provoca mais de 78 motins;
68 morrem” (Folha de Sdo Paulo, 15 mai. 2006, p.1) manchava a imagem do
candidato frente a opinido publica, principalmente no quesito seguranca publica.

O tucano sO voltou a crescer a partir da 192 semana (inicio de junho). Em 11
de junho, é o lancamento oficial da campanha de Alckmin na convenc¢ao nacional do
PSDB, no qual o tucano é oficializado ao partido como o candidato a presidéncia.
Em contrapartida, o bom posicionamento de Lula frente aos ataques na capital
paulista rendeu ao candidato um ganho de votos. As acusacdes e a repercussao do
Mensaldo parecia ndo causar danos a sua campanha, neste momento. Poucos dias
depois, uma pesquisa do IBOPE revela que Lula possui 48% dos votos e se mantém
estavel. A noticia de Silvio Navarro, “Estavel Ibope prevé vitéria de Lula no 1°turno
com 48%” (Folha de S&o Paulo, 14 jun. 2006, p.6) ilustra 0 bom momento que o
petista passava frente a opinido publica. Por sua vez, Alckmin conseguiu amenizar
sua queda nas pesquisas e na semana 22 (final de junho), uma afericdo mostra um
crescimento de sete pontos percentuais para Alckmin (subindo de 22% para 29%)
enquanto Lula se mantém estavel. Neste momento, o petista voltava a ser afetado
pela intensificacdo de acusacdes quanto ao Mensalao.

Ja em meados de setembro estoura o caso do dossié contra Serra. O
envolvimento de petistas no esquema de compra do documento atinge a imagem de
Lula frente & opinido publica — fazendo com que ele perdesse votos — mas,
principalmente, beneficiou Alckmin que intensificou seu processo de crescimento
nas afericbes de intencdo de voto, a partir da 322 semana. Algumas noticias

exemplificam o envolvimento do PT com o escandalo, como “Preso por negociar
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dossié diz que dinheiro veio do PT” (Folha de Sao Paulo, 17 set. 2006, p.4), de
Hudson Corréa, e “Dossié coloca Lula sob risco de impugnacdo” (Folha de Séao
Paulo, 20 set. 2006, p.9), de Catia Seabra.

Lula s6 volta a crescer apdés o primeiro turno, quando ele e Alckmin
disputaram o pleito. Na primeira semana do segundo turno (362 semana, comeco de
outubro), o tucano chegou a atingir 44,38% dos votos. Lula detinha 55,17% das
intencdes. A partir de entdo, o petista apresenta um movimento de crescimento,
terminando o segundo turno com 61,25% das intencdes de voto. Ja o tucano
apresentou um movimento oposto, de queda: perdeu cerca de 5 pontos, terminando
0 segundo turno com 38,75% das intengdes de voto.

Da mesma forma como foi realizado com a visibilidade dos candidatos, faz-se
0 mesmo teste de regressao linear com a intencdo de voto de ambos. A partir da
tabela 8, é possivel inferir que ambos os candidatos os teste foram validos, ja que
seus niveis de significancia ficaram abaixo de 5% e a estatistica t ficou acima de 3.

Tabela 8 - Teste de regresséo linear entre a média da intencdo de voto dos candidatos (variavel
dependente) e semanas (variavel independente).

Luiz Inacio Lula da Silva (PT) Geraldo Alckmin (PSDB)
Sig. = 0,000 Sig. = 0,000
t=8,909 t=28,719
B =0,397 B =0,511

Fonte: o Autor

Inversamente ao que aconteceu com a visibilidade dos candidatos, no que diz
respeito a média da intencdo de voto deles, o tucano apresentou um ganho de
pontos nesta variavel ao longo das semanas maior do que seu concorrente, Lula. A
cada semana, Alckmin angariava uma média de 0,511 pontos na média, enquanto o
petista obtinha 0,397.

3.2.2 ELEICOES 2010

No pleito de 2010, as eleicbes também podem ser divididas em trés
momentos, para melhor descricdo dos dados. O periodo pré-eleitoral corresponde as
primeiras 21 semanas. No primeiro turno foram 14 semanas e, por ultimo, o segundo

turno corresponde as Ultimas quatro semanas.
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Na tabela abaixo, pode-se conferir como se deu a média das apari¢des e das
intencbes de voto dos candidatos analisados, Dilma Rousseff (Partido dos
Trabalhadores) e José Serra (Partido da Social Democracia Brasileira). Ela esta
separada por periodo eleitoral. Entre parénteses estd o desvio padrdo de cada

variavel.

Tabela 9 — Média de aparicdo e intencdo de voto na FSP, para Dilma e Serra

Dilma Serra
2010 : .
Int. Voto | Apari¢édo | Int. Voto | Aparicao
Pré-eleitoral 37,18 | 37,97 | 4147 | 3158

(7,09) | (8,98) | (4,69) | (10,00)
52,44 | 41,99 | 3592 | 33,97
(6,57) | (11,29) | (6,74) | (10,26)
54,67 | 6507 | 4357 | 53,02
(1,90) | (14,66) | (1,30) | (11,39)
Média 48,10 | 48,34 | 40,30 | 39,52

Fonte: Autor.

Primeiro turno

Segundo Turno

E possivel aferir da tabela 9 que a candidata petista teve uma maior aparicdo
durante todo o pleito (nos trés periodos). A diferenca entre a visibilidade de Dilma
em relacdo a de Serra € crescente com o avanco das eleicdes, comecando com
uma diferenca de 6,39 pontos de média para ela, terminando o segundo turno com
uma meédia de 12,05 pontos. Isto demonstra um crescimento de 71,37% para a
petista, contra 67,89% de Serra. O aparecimento de Dilma nas paginas da Folha de
Séo Paulo se deve ao seu cargo de Ministra da Casa Civil e ao posicionamento
constante do entdo presidente Lula a favor de sua sucessora. Outro fator que
contribuiu para a boa apari¢cdo de Dilma, foi seu posicionamento como candidata a
presidéncia da Republica desde o inicio do ano eleitoral, algo que o tucano nao fez,
demorando para assumir que seria o candidato do PSDB. Mesmo deixando o cargo
de governador de Sao Paulo, Serra ndo teve a mesma forca que sua oponente
obteve de aparicdo na midia. A tabela acima pode ser complementada pelo gréafico
abaixo.
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Gréfico 5 — Média de aparicao de Dilma e Serra, em 2010, na FSP
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Fonte: O Autor.

As linhas acima das colunas servem como demonstrativo de como se deu o
crescimento na visibilidade de cada candidato. O angulo de abertura da linha em
relacdo ao eixo das abscissas (horizontal) da petista € maior que de seu concorrente
na passagem do periodo pré-eleitoral para o primeiro turno, mostrando que seu
crescimento foi maior que de Serra. Ja do primeiro turno para o segundo, O
crescimento dos dois foi mais semelhante, com uma ligeira vantagem para Dilma.

No que diz respeito a média de intencbes de voto por semana, € interessante
observar a diferenca entre os candidatos. Dilma Rousseff apresenta um
comportamento de crescimento ao longo do pleito, angariando votos dos eleitores.
Ja José Serra apresenta uma oscilacdo em sua média de intencédo de voto durante
os trés periodos, tendo uma queda no primeiro turno e voltando a crescer no
segundo turno.

O tucano comecou o pleito a frente da petista, com uma diferenca de 4,29
pontos. No primeiro turno essa diferenca é de 16,52 pontos a favor de Dilma,
invertendo o cenario eleitoral. JaA no segundo e decisivo turno, a diferenca foi
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atenuada em 1,65 pontos, comprovando a preferéncia do eleitorado pela petista e
garantindo sua eleigéo.

O crescimento total de Dilma (nos trés periodos) foi de 47,04%, ja seu
oponente teve um crescimento total s6 de 5,06% na média das intencbes de voto.
No entanto, é interessante observar a oscilacdo na intencdo de voto que o0s
candidatos tiveram de um periodo para o outro. Do crescimento total da petista,
87,24% dizem respeito a passagem da pré-eleicdo para o primeiro turno e somente
12,75% esta no segundo turno. Isto demonstra que o poder em angariar votos a seu
favor se deu nestes dois primeiros momentos da eleicdo. Ao longo do segundo
turno, Dilma praticamente s6 manteve a média de intencdo de voto, conquistando a
eleicao.

Ja seu concorrente, José Serra, obteve uma queda de 13,38% do periodo
pré-eleitoral para o primeiro turno das eleicbes. Mas o crescimento de 21,29% foi
aproximadamente cinco vezes maior que a da petista. Se o tucano tivesse um
crescimento médio de 31,83% de periodo para periodo — menor do que o
crescimento de 41,04% de Dilma entre o pré-eleitoral e o primeiro turno — ele teria
alcancado o mesmo patamar das intengcbes de voto obtidas pela petista ao fim do

pleito.

Gréfico 6 — Média da intencao de voto, para Dilma e Serra, em 2010
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Fonte: O autor.
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A observagéo das linhas acima das colunas serve como resumo da oscilagao
da média de inten¢éo de voto dos candidatos analisados em 2010. Dilma apresentou
seu pico de crescimento na passagem do periodo pré-eleitoral para o primeiro turno
(mesmo saindo atras do tucano neste periodo), enquanto Serra caiu nas pesquisas
de intengcdo de voto. Em contrapartida, ele apresentou seu maior crescimento do
primeiro para o segundo turno, ao passo que Dilma quase estagnou acima dele nas
pesquisas de intencéo de voto.

A anadlise semanal da aparicdo dos candidatos nas paginas da Folha de Séo
Paulo e da média das intencdes de voto ajuda a traduzir alguns desses fatos que
fizeram as campanhas oscilarem tanto, diferentemente do pleito anterior, no qual a

oscilacdo destas variaveis foi semelhante entre os candidatos.

Gréfico 7 — Média da aparicao semanal de Dilma e Serra, em 2010, na FSP
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Fonte: O autor.

Diferentemente do pleito de 2006, em que as meédias de aparicdo nas paginas
da Folha de S&o Paulo variaram entre 10 e 160 na semana, a eleigdo de 2010 foi
mais concentrada. As medias de aparicbes ficaram entre 10 e 86 aparicbes
semanais. Outra diferenca € quanto ao inicio do ano eleitoral. Em 2006, Lula e
Alckmin comecaram a disputa com a mesma visibilidade na Folha de S&o Paulo,
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diferentemente de 2010, em que Dilma possui uma alta aparicdo nas péaginas do
diario em comparagdo com Serra — aproximadamente o dobro.

Por sua vez, uma semelhanca entre os pleitos € no que diz respeito ao
primeiro turno. Em ambas as elei¢bes, houve um pico de aparicbes dos candidatos
analisados no primeiro dia de votagdo. Semelhantemente, com a aproximacgéo do
segundo turno — tanto para 2006 como para 2010 — ha uma consideravel reducéo da
visibilidade dos candidatos.

Fazendo o teste re regressao linear entre as variaveis de média de aparicao
com as semanas das eleicdes de 2010, pode-se obter dados estatisticos que
mostram a relagdo entre elas. Para ambos os candidatos, os teste foram
significantes, ja que o nivel de significancia e a estatistica t ficaram acima dos limites
criticos. No entanto, diferentemente de 2006, estes valores ficaram mais proOxXimos
dos limites, o que demonstra uma relagdo uma pouco mais fragil que os nimeros de
2006.

Tabela 10 - Teste de regressdo linear entre a média de aparicdo dos candidatos (variavel
dependente) e semanas (variavel independente)

Dilma Rousseff (PT) José Serra (PSDB)
Sig. = 0,001 Sig. = 0,002
t=23,729 t=3,412
B =0,589 B =0,507

Fonte: o Autor.

Os testes realizados tratam de uma regressao ao longo do tempo, onde a
variavel independente é o numero de semanas e a dependente (em funcdo da
independente) € o numero de citacbes dos candidatos. Como para ambos 0s
candidatos a estatistica t e 0 coeficiente Beta sdo positivos, isto demonstra um
aumento da visibilidade dos candidatos ao longo das semanas na FSP.

Ao passo que o candidato José Serra angariava 0,507 namero de citagfes na
meédia de sua visibilidade por semana, seu oponente conseguia 0,589 no mesmo
periodo. Assim como em 2006, os candidatos do PT, ao longo das semanas,
obtiveram maior visibilidade nas paginas da Folha de S&o Paulo. No entanto, em
2006, Lula angariava mais apari¢des que Dilma, em 2010. O mesmo se deu com 0sS
candidatos do PSDB no dois pleitos: Alckmin conquistava maior visibilidade que

Serra, em 2010.
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Analisando como se deu a média de intencdo de voto ao longo das 39
semanas do pleito de 2010, podem-se observar diferengas notaveis quanto ao pleito

de 2006 (ver grafico abaixo).

Gréfico 8 — Média das intencdes de voto, para Dilma e Serra, em 2010
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Fonte: o autor.

Nas eleicdes de 2010, ha um tipo claro de mudanca de cenario eleitoral. A
petista, embora comece a disputa com maior visibilidade, ainda ndo é vista como
uma candidata pela populacdo. Assim, as pesquisas de intencdo de voto a
demonstram atras de Serra — ainda governador de Sdo Paulo e ja conhecido no
cenario eleitoral, ja que havia disputado outras elei¢cdes anteriormente.

Nas primeiras semanas da corrida eleitoral, ambos apresentaram uma forte
queda nas intencdes de voto. A maior queda foi para Serra, que chegou a perder
quase 15 pontos. Dilma perdeu aproximadamente cinco pontos nas intengdes de
voto. J4 a partir da quarta semana, ambos apresentam movimento ascendente nas
pesquisas de intencdo de voto. Enquanto a visibilidade de Dilma esta caindo, a de
Serra esta subindo. Isto poderia explicar porque o crescimento de Serra nas

pesquisas de intencdo de voto é maior que a da petista entre a quarta e a oitava
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semana (final de fevereiro a meados de marco). Quando Serra volta a ter uma
gueda em sua visibilidade, na sexta semana, este movimento se reflete em sua
intencdo de voto duas semanas depois, apresentando forte queda.

A partir da nona semana os dois candidatos passam por um movimento
ascendente tanto em sua visibilidade quanto na intencdo de voto. No entanto, o
crescimento nas pesquisas de intengao foi mais duradouro que a visibilidade em alta
dos candidatos. Dilma, por exemplo, cresceu nas pesquisas de intencao de voto até
a 242 semana (meados de julho), com baixas oscilacbes negativas, todavia, sua
visibilidade oscilou muito mais e com maior intensidade. J& Serra apresentou um
movimento descendente nas intencdes de voto a partir da 122 semana (final de
abril), ao passo que sua visibilidade comecou a passar por uma dinamica
semelhante uma semana depois (13%), quando o numero de aparicbes nas paginas
da Folha de Sao Paulo comecou a cair.

Com a evolugéo das campanhas, Dilma passa a ser vista realmente como a
candidata oficial — e ndo mais somente a Ministra da Casa Civil — e também como
sucessora de Lula. Por sua vez, Serra ndo assume sua candidatura e ndo consegue
crescer N0 mesmo passo que a petista. Nos bastidores, o PSDB vive com a
indecisao de Serra e com a possibilidade de lancar o entdo governador mineiro
Aécio Neves a presidéncia.

E na 252 semana que ocorre um momento decisivo para as eleicdes de 2010.
A diferenca entre os candidatos € de apenas dois pontos, a favor da petista.
Entretanto, Serra comega um forte movimento descendente — mais intensamente a
partir da 282 semana (comeco de agosto). Ele sai da média de 42,71 pontos, na 252
semana, e chega atingir 26,50 pontos, na 322 semana, seu indice mais baixo desde
o inicio da corrida eleitoral. Em contrapartida, o movimento de Dilma é de forte
crescimento. Ela sai de 44,25 pontos (252 semana) e chega atingir 61,90 pontos
também na semana 32 (inicio de setembro). Assim como para Serra, € a partir da
semana 28 que o movimento de Dilma se acentua. E na semana 32 o momento em
que os candidatos mais se distanciaram nas pesquisas de intencdo de voto: sao
35,40 pontos que 0s separam, a apenas quatro semanas do segundo turno.

Durante a 252 semana, o candidato a vice-presidente de Serra, indio da
Costa, fez uma série de acusacdes ao Partido dos Trabalhadores, relacionando o
partido ao grupo guerrilheiro colombiano FARC. Isto foi interpretado como algo ruim

a imagem de Serra. Um exemplo é a reportagem de Marcio Falcao, de 20 de julho
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de 2010, “PT afirma que vai processar vice de Serra por difamacéo” (Folha de Séo
Paulo, 20 jul. 2010, p.6).

Trés semanas depois, as pesquisas de intencdo de voto jA& mostravam a
vantagem de Dilma sobre Serra. Muito se deve a conquista de votos da petista nas
capitais, como mostra a reportagem de Alessandro Shinoda, de 16 de agosto, “Dilma
tira votos de Serra nas capitais” (Folha de S&o Paulo, 16 ago. 2010, p.6) e a
constante associacdo da imagem de Dilma a de Lula, como foi abordado pelo artigo
de Fernando Rodrigues, em 14 de agosto, “Toda vez que Dilma cola em Lula, ela
sobe” (Folha de S&o Paulo, 14 ago. 2010, p.2). E neste momento que tem inicio o
horéario eleitoral gratuito na televisdo. A petista usa da boa imagem que Lula tem
frente a populacdo, sendo recorrente em seus videos. Além disso, 0s primeiros
videos retratam sua vida e como ela teve presenca nas grandes obras e conquistas
do governo federal, junto ao presidente Lula, amenizando o fato de nunca ter tido um
cargo politico. Em contrapartida, Serra ndo ataca o governo federal, passa a imagem
de continuista de Lula e aposta muito tempo em suas conquistas na area da saude,
deixando de lado o fato de ja ter sido prefeito, governador, parlamentar, ministro e
candidato a presidéncia anteriormente. Outra critica € quanto a imagem “forcada” de

&% E neste contexto

José Serra como popular, por exemplo mudando o nome para Z
que as diferengas entre os candidatos atingem sua maior diferenca.

A partir da 322 semana uma série de acusacfes contra o PT levou Dilma a
cair nas pesquisas de intencdo de voto. Primeiro, a acusacao de que o PT estaria
envolvido na quebra de sigilo bancario da filha de Serra, Verbnica, foi muito
explorada pelo tucano em seu HGPE. Dilma passou a se defender desvinculando
sua imagem a de seu partido. Mas o segundo escandalo (atingindo diretamente a
presidenciavel) foi 0 estopim para que a petista perdesse votos em massa. O caso
Erenice Guerra e o suposto favorecimento de parentes como Ministra da Casa Civil
— sucessora Dilma — atingiu diretamente a imagem da petista, fazendo com que ela
saisse da casa dos 60 pontos e caisse até a média de 53,27 pontos nas pesquisas
de intencdo de voto, na dultima semana do primeiro turno. Ja Serra teve um
crescimento nas pesquisas e conseguiu chegar a média de 42,09 pontos, no mesmo

periodo.

% Ver matéria de Nelson de Sa, na FSP de 18 de agosto, sobre as estratégias tracadas pelo PT e
PSDB para uso do HGPE (SA, N. PT aborda temas de risco e PSDB tenta popularizar Serra. Folha
de Sao Paulo , Sdo Paulo, p.4, 18 ago. 2010)
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Ainda, no final de setembro um novo fato viria a desestruturar o avanco de
Dilma nas pesquisas de intengéo de voto, fazendo com que Serra recuperasse parte
dos votos e levasse o pleito para o segundo turno: a questdo do aborto. Em um
debate promovido pela CNBB (Confederacdo Nacional dos Bispos do Brasil) a
candidata se mostrou ambigua quanto a legalizacdo do aborto?’. Como
conseqiéncia, a candidata passou a perder votos do publico religioso — avesso a
legalizacdo do aborto. Uma chamada do dia 05 de outubro de 2010 demonstra a
preocupacao do PT em conter a queda de Dilma nas afericbes de voto: “PT estuda
tirar aborto de programa para estancar queda de Dilma entre religiosos” (Folha de
Séao Paulo, 05 out. 2010, p.9). Outra noticia publicada pela FSP resume o peso do
escandalo Erenice Guerra e do aborto a campanha da petista na reta final do
primeiro turno: “A aliados, petista atribui 2°turn o a escandalo e ‘aborto™ (Folha de
Sé&o Paulo, 06 out. 2010, p.9)*.

Realizando novamente os testes de regressao linear entre intencéo de voto e
semanas, pode-se distinguir algumas coisas em relacdo ao pleito anterior. Enquanto
os dados estatisticos para Dilma sdo validos, ndo se pode dizer o mesmo para
Serra. O nivel de significancia do tucano ficou bem acima de 5% (sig. = 0,121).
Assim, n&o se pode levar em consideragao tais testes para o candidato. Os dados
estdo na tabela 11.

Tabela 11 - Teste de regresséao linear entre a média de intencdo de voto dos candidatos (variavel
dependente) e semanas (variavel independente).

Dilma Rousseff (PT) José Serra (PSDB)
Sig. = 0,000 Sig. = 0,121
t=15,934 T=-1,589
B =0,841 B =-0,133

Fonte: o Autor.

Enquanto a petista conquistava 0,841 pontos percentual na média de intencao
de voto ao longo das semanas, poder-se-ia dizer que o tucano perdia 0,133 pontos
com o andamento da campanha eleitoral. Os resultados para Serra nao foram

significantes pois, como os graficos acima demonstraram, ele apresenta grande

47 Ver reportagem de Leticia Sander e Fabio Zambelli, na Folha de S&o Paulo, em 25 de setembro de
2010. Os jornalistas apontam que Dilma respondeu de forma confusa a questédo do aborto no debate
da CNBB.

8 Ver ainda reportagem de Renata Lo Prete, “Levada pela onda” (Folha de S&o Paulo, 04 out. 2010,

p.7).



84

oscilagbes durante o pleito. Isso explica porque o candidato comecga as eleicdes com
aproximadamente 48 pontos e termina o segundo turno com cerca de 43.

Tais numeros demonstram que diferentemente da aparicdo nas paginas da
FSP, Dilma apresenta uma regularidade maior, crescendo 0,8 pontos percentuais
por semana. Ja Serra oscila mais ao longo das semanas, crescendo apenas 0,1
pontos percentuais por semana.

A analise até agora permitiu identificar alguns padrdes gerais de relacéo entre
intencdo de voto e aparicdes no jornal, principalmente para Lula, Alckmin (2006) e
Dilma em 2010 — com menor for¢a para José Serra. Mas ndo séo suficientes para

mostrar a relagdo temporal.

3.2.3 RELAGAO ENTRE VARIAVEIS

Para verificar qual a direcdo da relacdo entre as variaveis, isto €, verificar se
citagdo antecede intencdo de voto ou o contrario, a partir de agora se descreve a
relacdo entre as pesquisas de intencdo de voto com a visibilidade dos candidatos
nas paginas da Folha de Séo Paulo.

O Grafico 9 a seguir mostra as varia¢des ao longo do tempo, por semana, das
médias de citacbes na FSP e das inten¢gfes de voto dos candidatos do PSDB e PT,
em 2006*°. O objetivo aqui é comparar as mudancas ao longo do tempo, medido em
semanas, de fevereiro a outubro do ano eleitoral. Os pontos azuis indicam o log do
percentual das intencdes de voto e os verdes mostram o log da média semanal de
citacOes.

O gréfico da esquerda indica que durante todo o periodo pré-eleitoral e a
primeira parte do primeiro turno as citacdes de Lula estiveram abaixo das intencdes
de voto do petista. A relacdo sé se inverte de maneira consistente a partir da
semana 28 (meados de agosto). Ele também mostra que ha uma gradativa reducéo
das diferencas entre citacdes e intengcédo de voto em Lula ao longo do tempo, para,

apos a inversao da relacao, passa a existir um gradativo aumento dessa diferenca.

9 Como as unidades originais das duas variaveis sdo diferentes, em uma é a média das citacdes nas
paginas do jornal e em outra é a média dos percentuais de intencdo de voto nas pesquisas de opinido
publica, para a representacao grafica optou-se por trabalhar com os valores transformados em seus
logaritmos. Assim, é possivel comparar as diferencas proporcionais, independente das distin¢gdes
entre as unidades originais. Porém, para os testes estatisticos foram utilizadas as variaveis originais,
testadas a partir do modelo ARIMA (0,1,0).
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Gréfico 9 — Relagdo temporal entre intencéo de voto e aparigcdo na FSP em 2006
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Fonte: o Autor.

Na imagem da direita, grafico de Alckmin, percebe-se uma dinamica distinta.
Excetuando algumas semanas ao longo de todo o periodo, as citagées do candidato
do PSDB tendem a ser superiores as intencdes de voto dele. Além disso, a partir de
meados do primeiro turno (semana 27) as diferencas entre citacdes e intencéo de
voto permanecem constantes até o final do segundo turno — excetuando a ultima
semana de setembro, quando nota-se uma queda repentina nas citagoes.

Os graficos também informam os coeficientes de determinacéo (r2) do modelo
conjunto das variaveis e as estatisticas (I-jung Box) para impacto do tempo nas
variaveis individuais (aparicdes no jornal e intencdes de voto). No caso de Lula, o r2
do modelo € o mais alto, ficando em 0,857, indicando que a variacdo no tempo
explica 85,7% das mudancgas conjuntas percebidas nas variaveis. A variavel que
mudou mais ao longo do periodo foi média de aparicdo na FSP, com coeficiente de
28,827; enquanto a intencdo de voto ficou com coeficiente de 18,405. No caso de
Alckmin, o modelo apresentou um r2 de 0,729, com ajuste de 72,9% de explicagcao
sobre as variacdes conjuntas para o candidato do PSDB ao longo do tempo. A
variavel individual que mais apresentou mudanca foi a intencdo de voto, com
coeficiente de 36,208 e as aparicdes na FSP ficaram com coeficiente de 10,961.

Comparando os coeficientes dos dois principais candidatos, percebe-se que a
maior variacao ao longo do tempo foi a intencdo de voto em Alckmin, seguido pelo
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volume de apari¢cdes de Lula na FSP. A variacdo das intencdes de voto em Lula € o
terceiro maior coeficiente, ficando a frente apenas das apari¢cdes de Alckmin na FSP.
Outra informacao importante a considerar é que como o0s dois modelos apresentam
r2 acima de 70%, pode-se antecipar a existéncia de alguma relacdo entre as duas
variaveis - presenca no jornal e intencéo de voto — ao longo do tempo.

Em 2010 (Grafico 10) as séries temporais indicam algumas diferencas quando
comparadas as de 2006. Em primeiro lugar, ha um crescimento constante nas
intencdes de voto da candidata do PT, ao contrario de Lula, que se manteve estavel
em praticamente todo o periodo. Na comparacdo das aparicdes na FSP também se
percebe que no periodo pré-eleitoral as aparigcbes de Dilma oscilaram entre acima e
abaixo das inten¢des de voto. Ja durante todo o primeiro turno, o log da média de
intencdo de voto sempre esteve acima do log de citagdes no jornal. Essa relacdo so

se inverte no segundo turno.

Gréfico 10 — Relacao temporal entre intencéo de voto e aparicdo na FSP em 2010
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Fonte: o Autor.

No caso de Serra, percebe-se claramente que a curva do log de intencédo de
voto é estavel até meados do primeiro turno, quando comeca a cair, para voltar aos
niveis anteriores no segundo turno. Ja as aparicdes no jornal tendem a apresentar
crescimento do periodo pré-eleitoral até o final de agosto, entram em queda nas

semanas de setembro e voltam a crescer em outubro. Outra particularidade das
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curvas temporais de Serra € que na maior parte do periodo as apari¢cbes ficam
abaixo das intencgfes se voto, invertendo sé no final do primeiro turno.

Ainda em termos da relacdo das duas curvas temporais no caso de Serra,
percebe-se que as distancias entre os pares de pontos vao diminuindo ao longo do
tempo, com as citagbes no jornal se aproximando das intencdes de voto, enquanto
que no caso de Dilma ndo é possivel perceber essa reducdo proporcional. Quanto
as estatisticas de regressdes temporais, de maneira geral os modelos de 2010 tém
menos forca explicativa que os de 2006. No caso de Dilma, o r2 fica em 0,506, com
um ajuste explicativo de 50,6%, portanto. Ou seja, cerca de metade das variacbes
sdo explicadas por outros motivos que ndo a variacdo do tempo. As estatisticas
individuais também ficam muito préximas. Enquanto a intencdo de voto tem
estatistica de 17.987, a aparicdo na FSP esta em 16,229.

J& o modelo de série temporal de Serra € 0 menos explicativo. Ele tem um r2
de 0,272, com apenas 27,2% de capacidade explicativa. A intencao de voto tem uma
estatistica de 13,757 e as aparicdes na FSP ficam um pouco acima, com 22,505.
Sendo assim, em 2010 a variavel que mais muda ao longo do tempo € a aparicao de
Serra na FSP, seguido das inten¢des de voto de Dilma, muito préximo das apari¢cdes
da candidata do PT no jornal. A relacdo mais fraca é da intencdo de voto do tucano
ao longo do tempo. Isso porque em alguns momentos ela apresenta-se ascendente
e em outros é descendente. O resultado € que durante todo o periodo ela oscilou
cerca de percentuais muito proOXimos.

No préximo tépico, passa-se a analisar qual o impacto de uma variavel sobre
a outra, isto é, ver quanto uma variavel determina na outra. Ao fim deste tépico
poder-se-a avaliar se os efeitos de contra-agendamento foram superiores ao de

agendamento ou néo.

3.2.4 IMPACTO DE UMA VARIAVEL SOBRE A OUTRA: DETERMINANDO O
CONTRA-AGENDAMENTO O OU AGENDAMENTO

Até aqui, as analises demonstraram variacdes consistentes ao longo do
tempo para os dois principais candidatos a presidéncia em 2006 e 2010 tanto para a
intencao de votos, quanto para a presenca na FSP. Apesar de variarem em distintas
proporcdes, se considerarmos os trés periodos: pré-eleitoral, primeiro e segundo
turnos, os quatro candidatos tiveram crescimento no niamero de citacbes semanais

na FSP. As médias das intencdes de voto também foram crescentes nos trés
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periodos para Lula e Alckmin, em 2006, e para Dilma, em 2010. No caso de Serra,
houve uma queda do periodo pré-eleitoral para o primeiro turno, seguido por
crescimento entre primeiro e segundo turnos. Os testes estatisticos tambéem
mostraram mudancas correlacionadas ao longo do tempo entre as variaveis
“intencdo de voto” e “aparicdo na FSP” para todos os concorrentes. Isso significa
que elas apresentaram alguma correlagdo, no entanto, ndo séo suficientes para
indicar que mudanca € determinante para a variagcdo conjunta.

Para testar a determinacdo de uma variavel sobre a outra ao longo do tempo,
sdo apresentados a seguir os coeficientes de teste de regressdo temporal de raiz
unitaria. Eles indicam qual das duas varidveis € mais explicativa para a mudanca
futura: se a mudanca passada (t-1) na presenca do candidato no jornal explica o
aumento nas intencdes de voto no periodo seguinte (t0) — demonstrando efeito de
agendamento; ou se ao contrdrio, a alteragdo nas intencdes de voto no passado (t-1)
sdo mais fortes para explicar a variacdo da presenca do candidato na cobertura do
jornal no periodo seguinte (t0) — propondo o efeito de contra-agenda.

Para verificar qual efeito € mais forte, a seguir utilizamos testes de analise de
séries temporais para Vetores de autoregressao. O objetivo desse teste é comparar
simultaneamente os efeitos de uma variavel no tempo passado (t-1) nela mesma no
tempo seguinte (t0) e em outra variavel no t0. Como toda a literatura sobre
agendamento agrega os periodos temporais em semanas, manteremos as meédias
semanais no teste para os candidatos. Ou seja, os resultados mostrardo o impacto
do numero de aparicbes do candidato na FSP na semana anterior (t-1) para o
namero de aparicbes na semana seguinte (t0) e para as intencdes de voto na
semana seguinte (t0). Em seguida, as variaveis sédo invertidas para identificar o
efeito passado das intencdes de voto nas intencdes de voto e na aparicdo no jornal
no periodo seguinte (t0). Para ampliar a analise dos efeitos passados, os resultados
apresentados no quadro a seguir incluem dois periodos anteriores (-1 é o efeito das
meédias de uma semana no passado e -2 € o efeito de duas semanas anteriores
sobre a atual).

O modelo para a eleicao de 2006 mostra que para os dois candidatos, Lula e
Alckmin, o efeito passado da inteng&o de voto tem mais impacto sobre a aparicdo na
semana seguinte na FSP do que o contrario. A relacdo entre a aparicdo de Lula (t0)
com a intencdo de voto na semana anterior (t-1) apresenta coeficiente de 2,009 e

duas semanas antes (t-2), coeficiente de 20,526. J4 a relagcéo entre a intencdo de
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voto de Lula (t0) com apari¢cdo na FSP (t-1) € de 0,037 e na segunda semana de
retardo (t-2) é de 0,003. Portanto, no caso de Lula, a aparicdo na FSP depende mais
do desempenho anterior nas pesquisas de intencéo de voto do que o contrario.

No caso do candidato do PSDB o efeito entre intencdo de voto anterior (t-1) e
aparicdo no jornal na semana seguinte (t0) € mais forte, com coeficiente de 3,094.
Porém, o efeito na segunda semana de retardo (t-2) ndo é tao forte e apresenta sinal
negativo (-1,778), o que significa que ha uma tendéncia inversa quando a diferenca
é de duas semanas, ou seja, a intencdo de voto baixa em uma semana eleva as
aparicdes na FSP decorrido duas semanas.

Os modelos de ambos os candidatos séo robustos o suficiente para garantir a
interpretacdo dos resultados. As estatisticas F sdo muito altas, sempre acima de

trés. E as covariancias residuais também séo superiores aos limites aceitaveis.

Quadro 3 — Output analise de autoregressao entre intencdo de voto e aparigdo na FSP, 2006°°

Estimativa do Vetor de Autoregressao Estimativa do Vetor de Autoregressao
De: 15/02/2006 a 25/10/2006 De: 15/02/2006 a 25/10/2006
Observacgdes incluidas: 37 depois de ajustar o| Observacg@es incluidas: 37 depois de ajustar o
parametro. parametro.
Erro padrao em () & Estatisticatem [ ]
Erro padrao em () & Estatisticatem [ ] IV ALCKMIN AP ALCKMIN
IV LULA AP LULA| v ALCKMIN(-1) 1.437378  3.094800
IV_LULA(-1) 1.092011 2.009368 (0.18511) (1.28909)
(0.15625) (2.21021) [ 7.76515] [2.40077]
[ 6.98885] [ 0.90913]
IV_ALCKMIN(-2)  -0.498626 -1.778197
IV_LULA(-2) -0.356499 2.526485 (0.19352) (1.34769)
(0.15461) (2.18699) [-2.57659] [-1.31944]
[-2.30581] [ 1.15523]
AP_ALCKMIN(-1) -0.025504 0.361987
AP_LULA(-1) 0.037645 0.871811 (0.02895) (0.20163)
(0.01172) (0.16575) [-0.88090] [1.79534]
[ 3.21257] [ 5.25970]
AP_ALCKMIN(-2)  0.023783 0.132320
AP_LULA(-2) 0.003716 -0.358379 (0.02901) (0.20204)
(0.01410) (0.19943) [0.81977] [ 0.65492]
[ 0.26359] [-1.79703]
C 1.936247 -12.74221
C 10.48475 -180.0350 (1.74876) (12.1785)
(3.68640) (52.1452) _ [1.10721] [-1.04629]

% Alguns dados ndo sdo determinantes para esta pesquisa, COmo 0s que se encontram na segunda
e terceira parte do quadro (como R Quadrado de Critério de Schwarz). Optou-se por deixa-los
presente no trabalho ja que a metodologia de analise de autoregresséo entre variaveis foi importada
das Ciéncias Econbmicas. Nas pesquisas daquela area estes indicadores sdo importantes por se
tratarem de previs@es futuras de variaveis. Como nesta pesquisa ndo se pretende fazer afericdes
sobre o futuro, mas somente sobre até a o fim do periodo eleitoral (final de outubro), elas ndo
possuem valor explicativo.
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[2.84417]  [-3.45257]] R-squared 0.912460  0.671561
R-squared 0951920 _ 0851314 | Adj. R-squared 0.901517  0.630506
Adj.R-squared  0.945910 ~ 0.83272g| Sumsq.resids 1581741 7671108
Sum sq. resids 51.88736  10382.10| SE.equacdo 2.223273  15.48296
Estatistica F 158.3899 4580457 | Log probalilidade  -79.37713 -151.1852
Log probabilidade -58.75663  -156.7838 | Akaike AIC 4.560926  8.442446
Akaike AIC 3446305 8745068 | Schwarz SC 4778617 8.660137
Média depend. 46.21589  50.44675 | S:D.depend. 7.084562  25.47127
S.D. depend. 5.475176 44.04088 | Covarianca Residual 929.7318

: ; Determinante

Covarianca Residual 523.7307
Determingnte Log probabilidade (d.f. adjusted) -231.4470
Log probabilidade (d.f. adjusted) -220.8295 | Critério de Informacao Akaike 13.05119
Critério de Informacao Akaike 12.47727 | Critério Schwarz 13.48657
Critério Schwarz 12.91266

Fonte: o Autor.

Ja os estimadores de autoregressao vetorial para os principais candidatos de
2010 nao sao tao fortes quanto os da eleicdo anterior. No caso da candidata do PT,
o efeito anterior (t-1) da intencdo de voto sobre a aparicdo na FSP (t0) é de -0,694,
apesar de negativo e baixo coeficiente, € maior que o efeito contrario: 0,045. Isso
significa que o aumento das intencdes de voto de Dilma em uma semana tinha
impacto maior na reducéo da presenca dela na FSP do que o numero de citacfes no
jornal impactou na intencéo de voto futura. J&4 a autoregresséo no t-2 de intencéo de
voto de Dilma mostra-se mais consistente com as aparicbes no jornal, com
coeficiente de 1,050. Quando invertemos a analise, os coeficientes de regressao das
intencdes de voto de Dilma no t0 em relacdo ao passado mostram-se sempre com
valores menores.

No caso de José Serra, como 0s resultados dos testes anteriores ja
demonstravam, os coeficientes de tendéncia temporal foram mais baixos para
qualquer uma das autoregressdes. Isso porque o modelo geral ja indicava baixa
relacdo temporal para o desempenho dele nas inten¢des de voto e nas citagdes do
jornal. Ainda assim, apesar de baixos, os coeficientes de autoregressao de intencao
de voto em t-1 e t-2 para citacdo no jornal em t0O sdo maiores que 0O inverso,
mostrando que o efeito das pesquisas de opinido antecede o da presenca nas
edicdes do jornal. Vale ressaltar, ainda, que no caso de Serra, tanto no t-1 quanto no
t-2 de intengdo de voto, o coeficiente é negativo, ou seja, apresenta relacéo inversa
com a presenca no jornal. Os valores dos coeficientes sdo muito préximos. Para t-1

de intencdo de voto € -0,170 para aparicdo no t0, e no t-2 ele fica em -0,172. As
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estatistica F, que mostram a for¢ca do modelo, estdo acima de 2,0 — que é o limite

critico — para os candidatos, embora, no caso de Serra ela figue muito proxima

desse valor.

Quadro 4 — Output analise de autoregressao entre intencédo de voto e aparigdo na FSP, 2010

Estimativa de Vetor de Autoregressao
Amostra (ajustada): 3 39
Observag0es incluidas: 37 depois de ajustar o9

Estimativa de Vetor de Autoregressao
Amostra (ajustada): 3 39

Observacgdes incluidas: 37 depois de ajustar os

parametros. parametros.
Erro padrao em () & Estatisticatem [ ] Erro padrao em () & Estatisticatem [ ]
IVDILMA APDILMA IVSERRA APSERRA
IVDILMA(-1) 1.268397 -0.694673 IVSERRA(-1) 1.170432 -0.170865
(0.16479) (0.83354) (0.17435) (0.62510)
[ 7.69715] [-0.83340] [6.71327] [-0.27334]
IVDILMA(-2) -0.342737 1.050382 IVSERRA(-2) -0.390127 -0.172801
(0.16605) (0.83991) (0.16624) (0.59604)
[-2.06409] [ 1.25059] [-2.34676] [-0.28991]
APDILMA(-1) 0.045529 0.305489 APSERRA(-1) 0.067252 0.469147
(0.03533) (0.17871) (0.05314) (0.19054)
[ 1.28868] [ 1.70942] [ 1.26546] [ 2.46216]
APDILMA(-2) 0.022772 0.158088 APSERRA(-2) -0.056318 -0.039151
(0.03561) (0.18014) (0.04962) (0.17792)
[0.63942] [0.87758] [-1.13488] [-0.22004]
C 0.905285 8.269295 C 8.273725 33.90044
(1.77373) (8.97195) (3.86042) (13.8411)
[ 0.51039] [0.92168] [2.14322] [ 2.44925]
R-squared 0.959790 0.365581 | R-squared 0.772803 0.235016
Adj. R-squared 0.954764 0.286279 | Ad). R-squared 0.744404 0.139393
Sum sq. resids 149.2076 3817.613 | Sum sqg. Resids 286.5769 3683.974
S.E. equacéo 2.159337 10.92247 | S.E. equacao 2.992579 10.72959
Estatistica F 190.9579 4.609969 | Estatistica F 27.21178 2.457735
Log probabilidade -78.29750 -138.2753 | Log probabilidade -90.37187 -137.6161
Akaike AIC 4.502568 7.744610 | Akaike AIC 5.155236 7.708977
Schwarz SC 4.720259 7.962302 | Schwarz SC 5.372928 7.926668
Média depend. 45.08292 42.79344 | Média depend. 39.35879 35.40541
S.D. depend. 10.15266 12.92876 | S.D. depend. 5.919272 11.56594
Covarianca Residual 518.9653 | Covarianca Residual 870.5196
Determinante Determinante
Log probabilidade (d.f. adjusted) -220.6604 | Log probabilidade (d.f. adjusted) -230.2296
Critério de Informacéo Akaike 12.46813 | Critério de Informacéo Akaike 12.98539
Critério Schwarz 12.90351 | Critério Schwarz 13.42077

Fonte: o Autor.

O Gréafico 11 a seguir permite

comparar as magnitudes dos efeitos

“retardados” das duas variaveis. A imagem 11a refere-se a disputa de 2006 e a 11b,

a de 2010. As colunas azuis indicam os coeficientes de “primeiro retardo” (t-1), que

agui representam uma semana de diferenca e as colunas verdes indicam os
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coeficientes de “segundo retardo” no tempo (t-2). Assim, existem duas colunas
representando os efeitos passados das intencdes de voto sobre as aparicbes de
Lula (ap_lula) e duas colunas que representam os efeitos passados das citacdes de
Lula na FSP para as inten¢Bes de voto do candidato (iv_lula). O mesmo se aplica
aos demais trés concorrentes.

Em primeiro lugar, fica evidente que os efeitos passados das intengbes de
voto tiveram mais impacto sobre as citagbes dos candidatos no jornal do que o
contrario, tanto em 20006, quanto em 2010. Ainda que os coeficientes de José Serra
tenham ficado bem abaixo dos outros trés. Isso demonstra que o efeito de contra-
agenda na FSP foi superior ao de agendamento dos candidatos, a partir dos dados
de intencéo de voto nas pesquisas de opinido.

Apesar dos efeitos mais representativos sempre indicarem um fendmeno de
contra-agenda ao invés de agendamento, € preciso chamar atencdo para as
diferentes dire¢cfes das relagdes. Lula, em 2006, foi o Unico dos quatro candidatos a
contar com efeitos positivos das duas semanas anteriores as publicacdes do jornal.
No extremo oposto, Serra, em 2010, teve coeficientes negativos nas duas semanas
anteriores as publicacfes. Nesses dois casos, o0 efeito de contra-agenda foi
consistente por pelo menos duas semanas de “retardo”.

J& a relacdo entre os efeitos passados de t-1 e t-2 em Alckmin, 2006, e Dilma,
2010, nao foram consistentes. No caso de Alckmin, o coeficiente foi positivo (0 mais
alto de todos) no t-1 e negativo no t-2. Enquanto que em Dilma aconteceu o
contrario, o coeficiente de t-1 foi negativo, com t-2 positivo. As informacdes
disponiveis nessa pesquisa sO permitem especular que no caso de Alckmin, sempre
gue crescia a intencdo de voto o efeito era imediato e forte no jornal — percebido
logo na semana seguinte. Para Dilma, o efeito de contra-agenda foi mais demorado,

ocorrendo apenas a partir da segunda semana.

Gréfico 11a — Coeficientes de autoregressao vetorial para Intencao de Voto e
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Apari¢do no Jornal, por semana (t-1 e t-2) para eleicdes de 2006

3,094
2,526
2,009

0,037 0,003 0,023

-0,025

-1,778

ap_lula iv_lula ap_alckmin iv_alckmin

Gréfico 11b — Coeficientes de autoregresséo vetorial para Intengdo de Voto e
Apari¢do no Jornal, por semana (t-1 e t-2) para elei¢cdes de 2010

1,05
0,0450,022 0,067
| | — | - | I |
-0,056
-0,17-0,172
-0,694
ap_dilma iv_dilma ap_serra iv_serra

Fonte: o Autor.

Em suma, a analise dos dados permitiu aferir que em 2006 o efeito de contra-
agendamento foi maior que em 2010, assim como a cobertura realizada pela midia.
O efeito de contra-agendamento foi difuso para os candidatos. Lula e Alckmin foram
0S gque apresentaram maiores indices, enquanto Dilma e Serra apresentaram
nameros menores, com destaque para Serra. Ainda, é interessante observar que
para Lula, as pesquisas de intencédo de voto determinaram um crescimento em sua
visibilidade das duas semanas seguintes a pesquisa. Com Serra ocorreu
exatamente oposto, apresentando reducdo no numero de citacdes no jornal nas

semanas consecutivas. Ja Alckmin apresentou um aumento em sua visibilidade na
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primeira semana, mas na segunda demonstra uma reducdo. Para Dilma o processo
€ 0 oposto: crescimento s6 na segunda semana, enquanto na primeira apresentou

uma reducéo do numero de citacbes na FSP.
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3.2.3. NOTAS CONCLUSIVAS

Primeiro, é preciso dizer que este trabalho ndo pretende provar que o0s
candidatos apareceram mais nos jornais depois de terem melhorados nas pesquisas
de intencdo de voto. O intuito dele é observar se o contra-agendamento, utilizando a
Folha de Sdo Paulo como exemplo, por ser o jornal de maior circulacdo no pais,
segundo o IVC e representar o padrao geral de jornalismo no pais. Ou seja, ndo se
pode generalizar os resultados para todos 0s jornais, mas sim ser interpretado como
um indicativo.

Através da analise dos dados empiricos desta pesquisa é possivel chegar a
algumas conclusdes sobre o tema central deste trabalho: o contra-agendamento em
apari¢cdes de candidatos a presidéncia da republica. O intuito da analise do corpus
empirico é trazer novos resultados e avancar nas pesquisas sobre a hipotese do
agenda-setting e seus desdobramentos, mais especificamente o0 contra-
agendamento. Assim, a partir da analise pretende-se responder a questdo: a
Opinido Publica (institucionalizada pelas pesquisas de opinido publica), em alguma
medida, é capaz de agendar o jornal através das pesquisas de inten¢do de voto?

Vale ressaltar a limitacdo deste trabalho. Trata-se de uma pesquisa
restritamente quantitativa. Todo o estudo se sustenta sob uma andlise externa a
producdo da noticia, analisando ela como um produto pronto e ja em sua ultima
fase: a circulacao/publicacdo. Ele, por si sO, ndo é suficiente para explicar os
motivos do agendamento ou contra-agendamento nas paginas da FSP. Algo que um
estudo qualitativo, como analise interna das redacdes poderia explicar. O que se
pretende aqui é demonstrar se é possivel testar as afirmacfes conceituais sobre
agendamento tematico em estudos empiricos desenvolvidos no Brasil.

Foram analisadas 546 edicdes do periddico Folha de S&o Paulo, entre o
periodo de 1°de fevereiro a 29 de outubro, em 2006, e 1° de fevereiro e 31 de
outubro, de 2010. Destas edic¢des, foram coletadas as 14.756 unidades de registro
para esta pesquisa. Em 2006 foram 8.596 entradas e, em 2010, 6.160. Quanto as
pesquisas de intencéo de voto, no primeiro pleito analisado neste trabalho foram
catalogadas 123 pesquisas de afericdo da intencdo de voto. Ja em 2010 foram 178
pesquisas.

SO pelos numeros acima se pode concluir que hd um descompasso entre

nameros de matérias jornalisticas que faziam alguma referéncia a algum dos
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candidatos em 2006 e 2010 e o numero de pesquisas de intencdo de voto nos dois
anos. Em 2006 a cobertura realizada pela Folha de S&o Paulo aos principais
candidatos (Lula e Alckmin) foi maior do que a feita para os candidatos de 2010
(Dilma e Serra). Foram 2.436 URs a mais no primeiro pleito estudado. Isto porque a
primeira eleicdo analisada aqui se trata de uma reeleicdo. Assim, Lula contava com
aparicdes nas paginas da FSP como candidato a reeleicdo e como presidente da
Republica. Por mais que seu oponente, Geraldo Alckmin, também estivesse na
situacdo de governador, a visibilidade de Lula como presidente é maior do que do
governador paulista.

Em contrapartida, o nimero de pesquisas de intencdo de voto segue o
caminho inverso. Isto €, em 2010 houve 55 pesquisas a mais que em 2006. Isso se
explica pelo contexto politico eleitoral dos dois pleitos. Em 2006, o cenario era
composto por um candidato concorrendo a reeleicdo (Lula) e outro novo na corrida
eleitoral (Alckmin). Ainda, o petista se encontrava em uma situagdo confortavel
guanto a sua aprovacao frente a opinido publica, principalmente devido as suas
acdes no combate a fome e a miséria (Programa Fome Zero). Prova disso € que a
oscilacédo dos resultados de Lula nas pesquisas de intencéo de voto é baixa: comeca
com 39 pontos e atinge seu apice, no segundo turno, com 61,25 pontos. J4& em 2010
0 cendrio ndo contava com nenhum candidato a reeleicdo e as pesquisas no
comeco da corrida eleitoral ndo conseguiam identificar um preferido da opinido
publica, como ocorria em 2006, com a preferéncia de Lula. Prova disso é que a
diferenca se concentra no segundo turno. Ao passo que em 2006 foram realizadas
13 pesquisas pelos institutos analisados por esta pesquisa (diante de um cenario
quase definido de reeleicdo do petista), em 2010 foram 70 (cenéario aberto) —
diferenca de 57 afericoes.

Outra relagdo inversa quanto aos candidatos nos dois pleitos diz respeito a
meédia da visibilidade nas paginas da Folha de Sdo Paulo e na pesquisas de
intencdo de voto no periodo pré-eleitoral. Em 2006, Lula estava a frente de Alckmin
nas pesquisas de intencdo de voto, no entanto, sua média de aparicdes na FSP era
de aproximadamente trés pontos abaixo do tucano. Ao longo da campanha, o petista
passa a liderar ndo sé nas pesquisas como na média de aparicdo. Em 2010 ocorre o
oposto: a representante do PT comeca com maior visibilidade, mas atras de Serra
nas pesquisas de intencdo de voto. Com o0 avanco das campanhas, ela lidera os

resultados das afericbes e a visibilidade.
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Comparando os dois pleitos, é possivel inferir também que os candidatos
petistas angariaram mais visibilidade ao longo dos anos eleitorais do que o0s
tucanos. O coeficiente B mostra que Lula, em 2006, aumentava sua visibilidade em
uma média de 3,104 citacbes por semana; ja Alckmin somente 1,471. Na eleicdo de
2010, Dilma obtinha 0,589 citacbes na média de sua visibilidade por semana,
engquanto Serra conquistava 0,507 citacdes.

Outra similaridade entre as campanhas foi o crescimento dos candidatos do
Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) nas ultimas semanas no primeiro
turno, recuperando votos e levando o pleito para o segundo turno. Tanto em 2006
quanto em 2010, isto foi possivel devido aos escandalos que atingiram as
campanhas de Lula — com o caso dos Aloprados e suposto dossié contra Serra,
entdo candidato a governador de Sé&o Paulo. Em 2010 foi a vez de Dilma ser o alvo
das acusacgfes do caso Erenice Guerra — sua sucessora na Casa Civil — e quanto a
discussdo do aborto. Nos dois anos, 0s petistas perderam votos e 0s tucanos
recuperaram o mau desempenho que apresentavam a poucas semanas do primeiro
turno.

Quando se compara a evolugcédo da aparicdo dos candidatos na FSP com os
resultados das pesquisas de intencdo de voto, pode-se observar que ha uma relacédo
entre eles. Isto é notavel principalmente em casos especificos, como os escandalos
ou a questao do aborto, que geram uma maior oscilacdo no resultado das pesquisas
de intencdo de voto e um aumento da cobertura do veiculo analisado aos principais
candidatos. Ndo é o objetivo desta pesquisa buscar explicacbes sobre os
mecanismos que fazem com que um candidato ganhe ou perca votos. No entanto,
as analises de correlacdo entre as variaveis demonstraram que a relacdo entre
aparicao nas paginas da FSP e presenca nas pesquisas de intencdo de voto € real.

Um exemplo é o escandalo Erenice Guerra e a questao do aborto, em 2010,
gue fez Dilma perder votos. Quando se observa a 322 semana, nota-se que tanto a
visibilidade de Dilma aumenta — o que ndo é acompanhado no mesmo ritmo por
Serra — como a oscilacdo dela e do tucano nas pesquisas de intencdo de voto.
Enquanto ela perde votos vertiginosamente, Serra apresenta 0 movimento oposto.

Comparando a evolucdo da aparicdo dos candidatos nas paginas da FSP e
seus resultados nas pesquisas de intencao de voto, pode-se inferir que, de maneira
geral, o volume de citacbes dos candidatos analisados tendeu a seguir o

crescimento dos mesmos nas afericbes de intengéo de voto publicadas uma ou duas
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semanas antes. Com isso, oferecemos indicativos de que o efeito de contra-agenda
superou o de agendamento — no caso em estudo aqui, que € a cobertura dos
principais concorrentes a presidéncia da republica em 2006 e 2010. No entanto, 0s
resultados n&do sdo totalmente consistentes, variando entre os candidatos e entre as
disputas.

O efeito de contra-agendamento foi mais evidenciado na eleicdo de 2006. O
impacto das pesquisas de intencdo de voto sobre a aparicdo nas FSP foi maior. Lula
teve um coeficiente de 2,009 (para uma semana regressiva, t-1) e 2,526 (para duas
semanas, t-2). J& Alckmin apresentou indices de 3,094, para t-1, e -1,778, para t-2
(gréfico 11a). Os coeficientes que demonstram o impacto da aparicdo sobre as
pesquisas de intencdo de voto ndo chegaram a 0,040 para nenhum dos candidatos.
Assim, conclui-se que em 2006 os efeitos de contra-agendamento foram mais
nitidos que os de agendamento, nas paginas da Folha de Séao Paulo.

Em 2010, o mesmo ocorre: os efeitos de contra-agendamento foram maiores
do que os de agendamento. No entanto, os numeros de Serra ficaram bem abaixo
dos outros trés candidatos (grafico 11b). Eles ndo passaram de 0,172 (0 menor valor
de Dilma, por exemplo, foi de -0,694). Ja Dilma, em 2010, apresentou uma relacdo
forte, porém, negativa. Isso significa que periodos de crescimento da candidata nas
intencbes de voto eram seguidos de semanas de queda no numero de citagdes na
FSP. José Serra foi o candidato que apresentou os menores coeficientes de contra-
agendamento, ficando, inclusive, proximo dos coeficientes de agendamento. Isso
significa que para a cobertura de Serra na FSP os resultados das pesquisas de
intencdo de voto tiveram menos efeito do que para 0s outros trés concorrentes.
Mesmo assim, quando se observa os valores do impacto da aparicdo sobre as
pesquisas de intencdo de voto, os valores sdao menores ainda, demonstrando que o
contra-agendamento se sobrepds ao efeito de agenda-setting.

Comparando os dois pleitos, infere-se que em 2006 o efeito de contra-
agendamento foi maior que na eleicdo seguinte. Isso porque em 2006, tanto
aparicdo no jornal quanto intencdo de voto mudaram ao longo do tempo. De
qualquer forma, o que se pode concluir a partir deste trabalho é que, através de uma
analise quantitativa, analisando aquilo que foi publicado pelo jornal Folha de Sé&o
Paulo — as noticias — e correlacionando-as com as pesquisas de intencdo de voto
realizadas nos dois pleitos, os efeitos de contra-agendamento sdo mais significativos

gue os de agendamento. Isto serve comprova a hipotese levantada por este trabalho
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de que a sociedade, através de mecanismos proprios de expressao de sua opiniao —
como as pesquisas de intencdo de voto — pode agendar a midia, promovendo 0s
efeitos de contra-agendamento (SILVA, 2007).

Com tais resultados, este trabalho pretendeu avancar nos estudos do agenda-
setting, iniciados em 1972 pelos pesquisadores americanos Maxwell McCombs e
Donald Shaw, com as pesquisas eleitorais em Chapel Hill. Assim, partindo da critica
de Formiga (2006), de que as pesquisas pouco evoluiram na conceituacdo do
agendamento, esta pesquisa tenta elucidar (dentro de suas limitacbes) alguns
passos no caminho da evolugcdo da hipdtese e contribuir com a constituicdo do
cinturdo que circunda o conceito, possibilitando agregar a ele no sentido de
caminhar rumo a uma teoria ou ndo (HOHLFELDT, 1997). Isto foi feito testando na
pratica a teoria, aplicando o corpus teorico sobre agendamento e agenda-setting, no
corpus empirico — as citagfes dos candidatos analisados na FSP e as pesquisas de
intencdo de voto. Contribui também para mostrar, de forma quantitativa, que o
contra-agendamento pode ocorrer nos jornais, como esta pesquisa demonstrou nas
paginas da Folha de Sdo Paulo, nos anos eleitorais de 2006 e 2010, a partir das
pesquisas de intencéo de voto.

Por fim, diante das limitagGes que este trabalho apresenta, como ressaltado
anteriormente, é interessante a aplicacdo deste tipo de pesquisa em outros objetos,
nao eleitorais, a fim de chegar a conclusbes mais amplas e aprimoradas sobre

outros corpus empiricos.
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LIVRO CODIGO PARA COLETA DE DADOS - FOLHA DE SAO PAULO 2006 E
2010

1 - PESQUISADOR nome do pesquisador.

2 — JORNAL nome do jornal.

3 — DATA data da publicag&o.

4 - MATERIA indica a numeracdo seqiiencial das matérias naquela edicio daquele jornal.

5 - FORMATO indica o tipo de matéria noticiosa de acordo com a seguinte classificagéo:

CcODIGO TIPO Explicagdo
Chamada de 12 Textos informativos de primeira pagina com citacdo de um ou mais
1 pagina candidatos a presidente/governador. Conta apenas o espago de
texto/imagem.

Textos informativos e noticiosos produzidos por jornalistas/agéncias a
2 Reportagem respeito da disputa eleitoral.

Charge/Infografico/ Desenho, infogréfico, charge ou reprodugéo artistica de um ou mais

3 o R _ . .
llustracéo candidatos. Conta-se uma apari¢éo por imagem.
4 Foto Imagem fotografica que normalmente acompanha os textos com um ou
mais candidatos. Conta-se uma apari¢ao por foto.
. Texto interpretativo/opinativo, assinado por articulista do veiculo ou
5 Coluna Assinada agéncia. Normalmente com espaco fixo no jornal.
. . Texto interpretativo/opinativo, assinado por especialista ou figura de
6 Artigo Assinado destaque. Normalmente nas paginas de opinido.
7 Editorial Texto opinativo, em espagco fixo no jornal, sem assinatura, que representa
a opiniéo do préprio veiculo de comunicacéo. Valido para erratas.
. Espaco fixo no jornal, com identifica¢&@o de leitor, opinando sobre as
8 Carta do leitor pac J ¢ P

candidaturas.

6 - TITULO transcrever o titulo da matéria ou, no caso de fotos, charges e infografico, legenda.
7 - AUTOR escrever o nome do autor, quando houver crédito ou da agéncia de noticias responsavel.

8 - PAGINA namero da pagina. No caso de cadernos que mudam a paginacao, transcrever também a letra que identifica
o caderno., Exemplo: A5.

9 - OBSERVACOES
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1. IDENTIFICACAO DO TEMA E DELIMITACAO DO PROBLEMA

Torna-se cada vez mais importante estudar as relacbes da midia com o
cenario politico. Para Miguel (2002), o campo dos media ndo esta incélume a
campos externos, se relacionando com eles, como o econémico e 0 politico. Os
veiculos jornalisticos ganham destaque nessa relacdo de interesses entre midia e
atores politicos, pois sdo meios de representacdo da realidade. Sob o involucro da
imparcialidade e da objetividade (AZEVEDO, 2001), os meios jornalisticos s&o
fontes de informacéo para o publico. Para Aldé (2003), os veiculos de comunicagao
podem, ainda, criar cenarios favoraveis ou nao para alguns candidatos. Desta forma,
0 gque € veiculado pelos meios de comunicacéo jornalisticos pode ser interpretado ou
ndo e assimilado em diferentes niveis pelos receptores, o que pode orientar as
acOes destes no campo politico, podendo ser captado pelas sondagens de intencéo
de voto.

A hipdtese do agenda-setting — proposta por McCombs e Shaw, em 1972 —
ganha relevancia na pesquisa. Segundo tal conceito a midia, “pela selecéo,
disposicao e incidéncia de suas noticias, vem determinar os temas sobre os quais 0
publico falard e discutira" (Barros Filho, 2001:169). Desta forma, alguns assuntos
tém maior visibilidade do que outros nos meios de comunicacao. E a politica — em
especial a cobertura eleitoral — ndo escapa a este processo. Porém o inverso é
observado: o publico pautando os jornais através de mecanismos proprios, como
carta a redacao, indices de audiéncia e as sondagens de opinido publica (como a de
intencdo de voto), que interessa a essa pesquisa. Segundo a hipotese do
agendamento (mas de forma inversa), o jornal pauta o debate publico, mas este
também pode pautar a agenda daquele, o que serd exposto através da producéo
jornalistica: as noticias.

Os candidatos que protagonizardo os textos analisados nesta pesquisa sao
os dois que mais se sustentaram na lideranca das pesquisas de intencéo de votos, e
gue, tanto em 2006 e 2010, levaram o pleito para o segundo turno. Em 2006, o
governador de Sao Paulo, Geraldo Alckmin, do Partido da Social-Democracia
Brasileira (PSDB) e o entéo presidente da Republica, Luiz Inacio Lula da Silva, do

Partido dos Trabalhadores (PT), que disputava sua reeleicdo, protagonizaram o
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pleito daquele ano. JA em 2010, os partidos se mantiveram como rivais pelo cargo
no Planalto, mas agora com José Serra & frente do PSDB e Dilma Rousseff, do PT>*.

Nos dois pleitos hd semelhancas e distingdes, que o0s singularizam das
demais eleicdes. Em 2006 e 2010, PT e PSDB protagonizaram o cenario eleitoral.
Também nas duas elei¢des, os dois principais candidatos estiveram envolvidos em
escandalos, como o do Dossié contra o PSDB, atribuido ao PT, em 2006 e contra
Serra e sua filha, em 2010. Nos dois pleitos, acusacdes envolvendo diretamente os
candidatos do PT (Lula e Dilma) fizeram com que as elei¢cdes, que pareciam estarem
definidas no primeiro turno (segundo as pesquisas de intencdo de voto) fossem
definidas somente no segundo turno.

Como disparidades, podem-se citar a atuacdo dos candidatos. Em 2006, a
popularidade de Lula estava em baixa devido ao escandalo do Mensaldo. Todavia,
Geraldo Alckmin ndo conseguiu reverter a aprovagdo popular do presidente,
recuperada ao longo da campanha. Ja em 2010, pela primeira vez desde a
redemocratizacdo, o presidente Lula (com indices de aprovacédo de seu governo da
ordem de 80%) ndo era candidato ao Planalto, mas ndo se absteve do cenario
eleitoral e atuou ativamente, seja como personagem principal das propagandas
veiculadas nos meios de comunicagéo ou como potencial transferidor de votos para
sua candidata, a presidenta Dilma Rousseff.

Quanto as pesquisas de intencdo de votos, elas séo realizadas por diversos
institutos, alguns até vinculados a meios de comunicacdo, como o Datafolha
(pertencente ao Grupo Folha, proprietaria do jornal Folha de Sao Paulo). Outros
institutos sdo o lbope (Instituo Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), Vox
Populi, Sensus. Tais pesquisas sdo encomendadas por meios de comunicacgao,
partidos politicos e instituicbes, como a Confederacdo Nacional do Transporte
(CNT). Elas seguem a legislagdo imposta pelo TSE, como data de divulgagéao e da
metodologia aplicada e podem ser questionadas por partidos politicos e outros.

Assim, situada na éarea de Comunicagcdo Politica, a pesquisa trata da
cobertura eleitoral realizada pelo jornal de maior tragem no Brasil®’, e de
abrangéncia nacional, Folha de Sao Paulo, nos pleitos presidenciais de 2006 e
2010. Isto so foi viabilizado através da analise dos textos jornalisticos com presenca

*1 Fonte: Tribunal Superior Eleitoral. Sit&WW.tse.gov.br
2 Fonte: IVC (Instituto Verificador de Circulaca®jite: WWW.ivc.org.br
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de algum (ou de ambos) dos principais presidenciaveis, tracando comparando a
cobertura nesses dois momentos.

A Opinido Publica (institucionalizada pelas pesquisas de opinido publica), em
alguma medida, € capaz de agendar o jornal através das pesquisas de intencéo de

voto?

2. OBJETIVOS
2.10BJETIVO GERAL

O objetivo é ver como a dindmica das pesquisas de intencdo de voto podem
influenciar (agendando) os meios de comunicacéo (no caso a Folha de S&o Paulo).

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar um levantamento das noticias em que um dos candidatos analisados
(os dois candidatos que mais receberam votos nos dois pleitos analisados, 2006 e
2010) é citado ao menos uma vez ao longo de toda a cobertura eleitoral.

Analisar a cobertura da Folha de Sao Paulo para com os dois candidatos,
vendo o fluxo de matérias ao longo da campanha.

Levantar as pesquisas de intencédo de voto dos institutos Datafolha, IBOPE,
Sensus e Vox Populi.

Cruzar o fluxo de matérias sobre os dois principais candidatos com as
pesquisas de intencéo de voto.

Avaliar se h4 um comportamento na publicacdo de matérias sobre os dois
candidatos verificando a interferéncia que as pesquisas de intengdo de voto podem
ocasionar nas divulgacdes, ao longo da cobertura eleitoral realizada pelo jornal.

3. JUSTIFICATIVA

O estudo se justifica pela necessidade que ha em evoluir os estudos sobre
agendamento, mas sob a Optica do poder de influéncia do publico nos meios de
comunicacdo. E, devido a inter-relacdo entre o campo midiatico e o politico — em
constante dindmica —, € importante manter estudos que expliquem, descrevam,
explorem e até preveja o comportamento da midia frente as situacbes do campo e

dos atores politicos.
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Faz-se necessério também manter um monitoramento da cobertura eleitoral
realizada pelos periddicos (e meios de comunicacdo em geral) nacionais como
forma de manutencdo dos valores editoriais pregados por eles e da propria
democracia, a fim de evitar que 0 mass media sejam utilizados para fins politicos
sem conhecimento do publico consumidor.

Esta pesquisa € relevante ao passo que aborda a ultima eleicdo presidencial
(2010) e por isso, conta com poucos estudos sobre, principalmente no que tange ao
poder de influéncia do publico na agenda da midia, em periodos eleitorais, refletindo
no produto jornalistico: a noticia.

Alguns aspectos conjunturais também tornam este estudo relevante. Pela
primeira vez desde a redemocratizacao, Luiz Inacio Lula da Silva (presidente eleito
em 2002 e reeleito em 2006) ndo disputa as eleicbes diretamente. Como ja foi
observado, o presidente atuou de forma indireta na campanha de sua candidata,
Dilma Rousseff.

A propria candidatura de Dilma Rousseff é singular. Sem carreira politico-
eleitoral, ela foi a primeira mulher a estar na ponta das pesquisas de intencéo de
voto ao longo da campanha. Ainda, ela foi autora de propostas e discursos com
apelo ao eleitorado feminino.

Outro elemento novo em 2010 foi a plataforma no qual os candidatos poderiam
promover suas campanhas. A partir deste ano a internet foi liberada pelo TSE para
gue servisse de palco para os candidatos expressarem suas idéias e propostas e até
debatessem, como ocorreu em alguns sites.

Desta forma, o estudo estara contribuindo com material tedrico e empirico sobre
Comunicacao Politica e avanco em conceitos na area de Comunicacdo, como
agenda-setting, nos estudos sobre o poder de influéncia do publico na agenda da
midia.

Individualmente, a pesquisa contribui na ampliagdo de conhecimento sobre o
tema (e tudo que o circunda) ao autor desta pesquisa. Ainda, este trabalho visa
contribuir em anseios futuros em nivel de carreira académica, como 0 ingresso em

uma pés-graduacao stricto sensu, no mesmo tema da atual pesquisa.

4. FUNDAMENTACAO TEORICA
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Os conceitos que norteiam este estudo estéo situados na intersecgao entre o
campo da Comunicagcdo e o Politico. Juntos eles dao corpo e sustentam
teoricamente a pesquisa.

O primeiro conceito, e de maior relevancia para este estudo, é o de agenda-
setting. Proposto por Maxwell McCombs e Donald Shaw no artigo que insere o
conceito no meio académico (The Agenda-setting function of mass media), em 1972,
ele teve origem em pesquisadores anteriores que ja apontavam para um poder de
influéncia da agenda midiatica na agenda publica.

Antes mesmo das pesquisas nas campanhas presidenciais das eleicbes de
1968, em Chapel Hill — cidade norte-americana no qual os dois pesquisadores
realizaram seus estudos — Walter Lippman (1922), em Public Opinion ja havia
mencionava o papel da imprensa no enquadramento da atencdo dos leitores para
temas sugeridos por ela.

Park (1925) também antecipou a idéia central do agendamento (traducao
realizada por Traquina (2000)), afirmando que a midia definia uma “certa ordem de
preferéncia” (Park apud Brum, 2003, s/p). Logo em 1958, Long definiu o principio do
agendamento como “grande participacao na definicdo do que a maioria das pessoas
conversarao, 0 que as pessoas pensardo que sao os fatos e como se deve lidar com
os problemas" (Long apud Barros Filho, 2001, p. 175). Ainda na era Pré-McCombs e
Shaw, Cohen (1963) e Lang Lang (1966) ja descreviam a influéncia da media sobre
que o publico deveria discutir.

Apos a publicacdo do artigo que lanca o conceito agenda-setting (1972),
outros autores aprimoraram o0s estudos sobre a hip6tese. Rodrigues constatou que
algumas pessoas estdo mais expostas do que outras a midia, e que o publico teria
uma “necessidade de orientacdo”, o que a colocaria em uma posi¢cdo de maior ou
menor exposicao (1997, p.3).

Novos estudos foram elaborados com novas metodologias sobre a hipotese.
Entre os autores, pode-se destacar Roessler, 1999; Golan e Wanta, 2001; Roéssler e
Schenk, 1999; Kiousis et al. 1999; McCombs et al., 1997; McCombs et al., 2000;
Althaus e Tewksbury, 2002. Como tedricos brasileiros tem-se: Golembiewski, 2001;
Jahn, 2001 e Hohlfeldt, 1997.

Barros Filho define o agenda-setting como “hipétese segundo a qual a midia,
pela selecdo, disposicdo e incidéncia de suas noticias, vem determinar os temas

sobre os quais o publico falara e discutira" (2001, p. 169). Para Wolf, as pessoas tém
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tendéncia de incluir ou excluir em suas agendas (seu conhecimento) aquilo que a
midia inclui ou exclui da agenda dela, como atribuir importancia aquilo que os meios
de comunicacéo destacam como relevantes (WOLF, 2001, p.144)

Ebring (2000) ja aborda a hipotese do agendamento da forma que se aplica
particularmente a este estudo: a agenda publica pautando a midiatica. O autor diz
qgue a influéncia da agenda publica sobre a agenda da midia ocorre de forma
gradual, \ longo prazo, através da qual se criam critérios de noticiabilidade. Ja a
influéncia da agenda da midia sobre a agenda publica é direta e imediata,
principalmente quando envolve questbes que o publico ndo tem uma experiéncia
direta (Ebring et al. Apud Traquina, 2000, p.33).

Outro conceito que possui relevancia neste estudo é o de Opinido Publica.
Mesmo antes de Lippman (1922), Kant (1795/96) ja falava da mudanca dos Publicos
para a Opinido Publica, a Vontade Coletiva. Segundo o iluminista, a opinido publica
seria oriunda de trés etapas: 1)Publicitacdo, 2)Critica e 3)Debate, do qual surgiria a
Vontade Coletiva.

Autores vieram a contribuir com uma escalada de conceitos que ajudassem a
sustentar e a definir a idéia de Opinido Publica, como Gabriel Tarde (1901) que
definiu o que seria uma sociedade de Publicos. Assim se segue autores como John
Dewey (1927), Luhmann (1970), Esteves (1988), McCarthy (1992) e Splichal (1999).

Esteves (1988) destaca o papel da midia na opinido publica, ponto de
interesse para esta pesquisa. Segundo o autor “o papel dos media em toda esta
transformacdo é absolutamente central, constituindo um tridngulo institucional do
qual os outros dois vértices sdo as sondagens e 0 proprio processo politico”
(ESTEVES, 2010: 28). E para Hallin (1985) “quando o publico desafia o discurso
politico, a midia ndo pode ignora-lo, sob o risco de porem em perigo a propria
legitimidade” (1985, p.143). E com este pressuposto que a presente pesquisa
trabalha: a midia, em algum momento e por algum motivo (seja interno ou até a
pressdo externa, que pode ser feita através da queda do consumo) cede sua agenda
a influéncia da agenda publica?

Por ultimo, parte do material que é utilizado neste trabalho sdo as sondagens,
ou pesquisas de opinido publica. Segundo Espirito Santo (2010, p.128) “as
sondagens tratam de temas focados nos assuntos politicos (...) principalmente nos

tempos de elei¢des”.
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Jean Stoezel e Alain Girard (1973) ressaltam a importancia das sondagens
para a politica e seus atores. Ja Cayrol (2000) destaca a relevancia deste
instrumento para o0 meio académico. Por sua vez, Harold Gosnell (1940) reforca a
relacdo entre as pesquisas de opinido publica e as democracias. Para o autor,
paises autoritarios ndo conseguem realizar este tipo de pesquisa. Autores como
Gilbert (2001), Berger (2000), Fowler Jr (1995), Gomez (1995) e Oifate (1999)
avancaram nos procedimentos metodologicos das sondagens.

No que diz respeito a este trabalho, as pesquisas de intencdo de voto
interessa ao passo que servira de instrumento de exposicdo da Opinido Publica, e

assim, através delas, poderia interferir na agenda midiatica.

5. METODOLOGIA E ESTRATEGIA DE ACAO EMPIRICA

O presente trabalho, que possui como objetivo analisar se a Opinido Publica
(através das pesquisas de intencdo de voto) influenciou/pautou a Folha de Sao
Paulo nas elei¢des presidenciais de 2006 e 2010, tem como proposito metodologico,
realizar uma avaliacdo dos dados obtidos através do material analisado, a fim de
obter respostas as questdes propostas anteriormente.

Para esta pesquisa sera utilizado o método quantitativo descritivo de analise
de conteudo, como técnica de analise. Através de um livro cddigo, que delimitara as
variaveis que possibilitardo a andlise dos textos coletados, poder-se-a interpretar o
material coletado. Segundo Bauer (2002), o método da andlise de contelddo permite
o relacionamento entre estatistica e analise qualitativa dos textos, sendo os métodos
complementares e uma técnica muito utilizada em comunicacdo politica. Berelson
(trazido por Bauer (2002)) define o método da andlise de conteddo na area da
comunicacdo como uma técnica de pesquisa para descricdo objetiva, sistemética e
quantitativa do corpus.

Algumas variaveis qualitativas também serdo relevantes para a analise dos
dados coletados. Bauer e Gaskell (2002) afirmam que ndo ha pesquisa qualitativa
sem qualificacdo do conteudo. Assim, tanto as varidveis qualitativas como as
quantitativas permitirdo a compreensao do material coletado.

O corpus da pesquisa se constitui basicamente de todas as edi¢bes de 1°de

fevereiro a 31 de outubro, dos dois anos eleitorais analisados (2006 e 2010). Para
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esta pesquisa, as Unidades de Registro (UR) (segundo conceito de Bauer (2002)),
serdo o0s textos em que foi feito alguma referéncia a algum dos candidatos
analisados (como foto, citacdo do nome, do cargo politico-administrativo etc).

A técnica de coleta utilizada na pesquisa no trabalho de campo é a analise
documental, que segundo Moreira (2005) trata-se de identificar, verificar e apreciar
documentos (neste caso, 0s jornais).

Desta forma, através do método quantitativo de analise de contetudo poder-
se-a verificar se a opinido publica realmente interferiu na producéo das noticias do
jornal Folha de S&o Paulo, através das pesquisas de intencdo de voto, nas elei¢cdes
presidenciais de 2006 e 2010. Variaveis como cita¢des positivas, negativas e totais

possibilitardo obter os resultados deste trabalho.
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ESQUELETO DA MONOGRAFIA

Esta monografia serd composta de trés capitulos, cada um contendo 0s
seguintes itens:
Capitulo 1:

- discussédo dobre agenda-setting (revisdo bibliografica, definicdo, trabalhos
sobre o conceito).

- discusséo sobre contra-agendamento (definicdo, pesquisas realizadas sobre
0 assunto.

- discusséo sobre opinido publica.
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RELATORIO ANALITICO

Esta pesquisa que entrego em outubro de 2012, na verdade comegou ha trés
anos. Quando entrei na faculdade, ndo pretendia ficar em Ponta Grossa e conseguir
transferéncia para alguma outra. Mas depois de julho, vi que de qualquer forma, eu
nao poderia parar minha vida por este motivo, principalmente minha vida académica.
Entdo ingressei no projeto de pesquisa Midia, Politica e Atores Sociais, de onde
nunca sai.

No final do primeiro ano escrevi meu primeiro trabalho cientifico, ja sob a
orientacdo de Emerson. Pesquisei o Mercosul e a Unasul nas paginas da FSP e,
mais do que isso, peguei gosto pela pesquisa cientifica. Ajudei, como voluntario nas
coletas do grupo de pesquisa e isso culminou com minha escola e da Bruna
Bronoski para coordenadores do grupo.

No mesmo ano, 2010, meu orientador me propds uma pesquisa que eu
poderia levar para meu TCC, sobre a Folha de Sdo Paulo e as eleigbes
presidenciais de 2010. Imaturo ainda, néo tinha idéia do volume de dados que eu
deveria coletar sozinho, tendo que conciliar ainda com a coordenacéo do grupo.

A dificuldade de conciliar as duas coisas, mais a faculdade, de tempo integral
me sufocou ao longo do ano. Por isso, o volume de trabalho de coleta que ficou para
o final do ano foi muito grande. Voltei para Votuporanga no final de novembro, com
trés pecas de roupa em uma mochila e o restante das duas malas que eu levava
estava com 0s jornais que eu deveria coletar.

Assim que cheguei, pela manha, fiz algumas contas comigo, mentalmente, e
cheguei a conclusdo de que eu seria capaz de coletar cerca de sete, oito, nove ou
até 10 jornais por dia, o que faria com que eu terminasse todo o trabalho antes do
ano novo ainda. llusdo. E impossivel coletar mais do que cinco jornais no dia. O
trabalho é desgastante e chato. Ndo tem como manter um ritmo de coleta alto, ja
gue ele é pedante.

Na ocasiao, pude contar com a ajuda milagrosa de minha mée e minha irma,
gue me ajudaram a coletar. Foi montado realmente uma linha de produgcédo em casa:
minha méae identificava as chamadas, minha irma media e eu catalogava os dados.
Havia duas pilhas de jornais de um metro e meio cada em casa, sO de jornais a
serem coletados. No fim, terminei a coleta com um computador com a bateria viciada

(J& que néo tirava ela nunca, com medo de desconectar da tomada sem querer e
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perder um dia que fosse de coleta. Seria suicidio), um aumento nas minhas olheiras,
algumas brigas com meus pais e um estresse de final de ano digno de um escravo
dos anos 1700.

Entreguei os dados dias antes do prazo para entrega doa artigo para um
Congresso Internacional. O sentimento foi de literalmente ter tirado uma tonelada
(de jornais) de minhas costas e me sentido livre dos grilhdes. Estava livre. Livre
inclusive para ir viajar com minha familia, entendendo o sentimento de relaxamento
gue meus pais sentem quando tiram férias de final de ano. No fim tinha feito uma
pesquisa homérica, tendo coletado mais de 300 edi¢des de jornais ao longo de meu
trabalho no grupo de pesquisa

Mas a pesquisa me trouxe muitos beneficios. Primeiro por ter contato com
uma frente de pesquisa — eleicbes e opinido publica — que eu ndo acreditava que
poderia me interessar. Segundo que a bolsa de estudo que recebi enquanto estava
pesquisando me levou a Bolivia e Peru, em uma viagem que mudou muito meu jeito
de ver e entender algumas coisas, em especial o papel da familia e da distancia,
soliddo. Outro beneficio foi que eu nao teria concluido este trabalho, com a
tranquilidade que foi feito no ultimo ano de faculdade, se eu ja ndo possuisse 0s
dados dois anos antes. Isso possibilitou inclusive que eu pudesse me dedicar a
outras atividades no quarto ano da faculdade, expandindo minhas habilidades e
conhecimento, me proporcionando uma nova, e fantastica, experiéncia.

Neste ano de conclusdo do trabalho que iniciei ha dois anos passei por
algumas duvidas e dificuldades muito mais tedricas. A principal delas é quanto a nédo
fugir do jornalismo em minha pesquisa, que tem uma carga de Ciéncias Politicas
muito grande. Esse foi o primeiro obstaculo que tive que superar: conseguir deixar
claro para mim e em meu trabalho que eu nao fugiria do Jornalismo.

Um segundo obstaculo que tive que avancar sobre, foi pensar na estruturacéo
do trabalho, em que pessoa ele seria escrito, qual o tempo verbal para cada parte
etc. Essas duvidas iam sendo respondidas ao longo do ano, com as revisdes do
Emerson.

Outra duvida foi quanto as leituras que deveria realizar, quanto deveria me
aprofundar em cada tema, em cada parte do meu TCC. As orientacfes, a avaliagéo
na aula de metodologia e a pré-banca foram Uteis para isso. As apresentacdes na
aula de metodologia ndo foram em si muito proveitosas, ja que naquela altura do

ano eu ja possuia muita coisa escrita, e cada dia que eu tinha que parar de produzir
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para preparar uma apresentacdo era um dia perdido. Em certa parte isso era
recompensado pelo fato de a professora focar em solugbes para o TCC e nao
somente em critica-lo a partir de uma torre de marfim.

A pré-banca em si também nao foi muito proveitosa. A professora indicada
focou somente em uma questédo de termo, pouco avancando na discusséo tedrica ou
metodoldgica. Uma nota de rodapé parece ter resolvido o maior questionamento da
pré-banca.

Algo que sempre foi me esclarecendo ao longo da producédo deste, muito
puxado pelo meu orientador, foi a questdo da limitacdo de meu trabalho,
principalmente quanto a metodologia quantitativa. Ele por si sé, somente explica
uma parte de todo o0 processo do contra-agendamento, mas nao posso fazer
afirmacdes de dentro de uma redacéo, se as pesquisas de intencédo de voto mudam
0 comportamento dos jornalistas ou ndo. Isso € um questionamento que meu
trabalho ndo pretende responder. Minha pesquisa se limita a andlise das noticias e
nao da redacéo.

Esse ponto € o que me parece de maior dificuldade para os leitores de minha
pesquisa. No segundo semestre, na disciplina de metodologia, com outro professor,
o foco foi exatamente como as pesquisas interferem na redacdo, se elas séo
efetivas ou ndo. E isso é algo do qual eu ndo pretendo responder, mesmo que deixe
claro no texto. Tal professor insistia em discutir a validade das pesquisas de
intencdo de voto, mesmo eu reforcando que para mim isSso pouco importa: importa
saber que para os jornalistas da FSP elas s&o significantes. Se nao fossem, eles
nao publicariam tantas ao longo do ano, como minha pesquisa mostra inicialmente.

Esta disciplina, inclusive — sob o ensino deste professor, em especifico —
acabou por ser um empecilho. Além de ndo ter uma contribuicdo efetiva em minha
pesquisa, 0o debate de minha apresentacdo ficou focado exatamente onde nao
repousa minha atencdo de estudo. Ainda, a disciplina, ja no segundo semestre
acrescenta muitissimo pouco ao nosso trabalho, ja que nesta parte do ano estamos
focados na coleta de dados e analise dos mesmos. E a discusséo € limitada a teoria.
Ou seja, dificilmente algum aluno mudard substancialmente sua pesquisa em um
momento como esse, onde o foco é outro. Sendo assim, a disciplina contribuiu
muitissimo pouco (para ndo dizer atrapalhou) a continuagcdo do trabalho, inclusive

pelo professor ndo sugerir melhora nenhuma, somente critica-la.
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Outro obstaculo enfrentado neste Ultimo ano quanto a pesquisa é a carga
horaria de aulas que nés alunos temos. Concentrada somente no periodo da manha,
as matérias acrescentam muito pouco para nossa pesquisa, exatamente em um
momento em que as disciplinas deveriam dar suporte a construcdo de nossos
trabalhos. A matéria de Midia e Recepcado parece um retrospecto do primeiro ano,
com textos que pouco ensinam. No fim, o tempo que poderiamos estar nos
dedicando ao TCC estamos desprendendo com as matérias.

Essa sobrecarga de tempo também acarreta um problema que em alguns
momentos tive em meu trabalho: o afastamento da realidade. Por vezes, eu sentia
necessidade de ter que estar mais préximo de uma redacdo somente para poder
averiguar alguns pontos, mesmo que nao entrassem em minha pesquisa, mas que
poderia deixa-la mais rica para a comunidade cientifica. Vejo algumas pesquisas de
colegas meus, e sinto essa falta de proximidade com o ambiente de produgéo das
noticias, 0 que acarreta uma pesquisa as vezes superficial. Estes questionamentos
meus eram sanados em boa parte com conversas com meu orientador e professores
que atuaram por um bom tempo nos meios de comunicacdo, para avaliar, por
exemplo, como as pesquisas interferiam no cotidiano deles — mesmo n&o sendo
meu objetivo de estudo.

Por fim, este meu trabalho me instigou mais ainda a pesquisar, com outra
metodologia complementando a utilizada nesta pesquisa, como as pesquisas
eleitorais determinam dinamicas nas redacdes e nas noticias. E mais ainda, como

isso pode chegar a audiéncia.



