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TECENDO A MANHA
Um galo sozinho ndo tece uma manha:
ele precisara sempre de outros galos.

De um que apanhe esse grito que ele

e o lance a outro:

de um outro galo que apanhe

0 grito de um galo antes e o lance a outro;
e de outros galos que

com muitos outros galos se cruzem

os fios de sol de seus gritos de galo,

para que a manha, desde uma teia ténue,
se va tecendo, entre todos os galos (...)ll
(JOAO CABRAL DE MELO NETO)



RESUMO

Esta tese tem como objeto identificar a relagdo entre imprensa e campanhas
eleitorais no que se refere a propaganda negativa. No momento em que o tema
da propaganda negativa se constitui enquanto objeto de analise da Ciéncia
Politica brasileira, percebemos uma lacuna na literatura nacional e internacional
sobre o papel da imprensa como amplificador dos temas da agenda de ataques
e seus enquadramentos a partir da selecao e saliéncia destes temas em suas
coberturas no periodo eleitoral. Esta constatacédo parte da concordancia de que
nao é possivel entender os efeitos dos ataques em um pleito sem antes
identificar como a imprensa os repercutiu, ou seja, sem caracterizar o que
conceituamos aqui de ripple effect. Entretanto, nenhum estudo brasileiro
demonstrou como ataques e a cobertura jornalistica durante as campanhas
eleitorais convergem apesar de termos quase 30 anos ininterruptos de elei¢cdes
diretas presidenciais no Brasil. Assim, partindo do pressuposto de que a agenda
negativa teria maior valor-noticia e atende ao paralelismo politico caracteristico
do nosso sistema de midias, analisaremos se os temas da agenda de ataques
apareceram também nos temas tratados pela grande imprensa brasileira e como
essa “visibilidade” reforgou a agenda da oposi¢cao contra o governo. Nossa
hipotese de pesquisa € de que houve ripple effect — ou seja, convergéncia — entre
a agenda dos ataques e da imprensa, em especial, a agenda da oposi¢cdo em
relacéo ao governo. Para tanto iremos analisar a campanha eleitoral presidencial
de 2014 por ter sido um pleito “quente”, com maior possibilidade de dados para
entender essa relacdo. O corpus da pesquisa foi composto pela analise do
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), spots e pelas noticias e textos
opinativos dos dois principais jornais impressos nacionais em circulagao, a saber,
a Folha de Sao Paulo e o Globo; durante os meses da campanha eleitoral de
2014. Por fim, demonstraremos uma forte relagao de semelhancga entre a agenda
de ataques e a dos dois periddicos analisados com reforgco as agendas da
oposicao, confirmando as hipbteses apresentadas e reforcando os achados da
literatura sobre paralelismo politico na imprensa brasileira.

Palavras-Chaves: Propaganda negativa, Imprensa, Ripple Effect, Competicao
eleitoral



ABSTRACT

Relations of agenda and frameworks between press and negative electoral
propaganda in brazilian presidential elections of 2014

This thesis aims to identify the relation between press and electoral campaigns
in Brazilian‘s negative propaganda. This research is based on the effects of the
attacks in a lawsuit, the repercussion of press and the characterizing the ripple
effect. We will analyze whether this issues reinforced the opposition against the
government’'s agenda. Our research hypothesis is that this agenda attracts the
repercussion of the Brazilian printed newspapers. To do so, we will analyze the
2014 presidential election campaign. The corpus of the research was composed
by the analysis of the Free Elective Advertising Hours (HGPE), spots and by texts
of the two main national newspapers, namely Folha de Sdo Paulo and Globo;
during the electoral campaign. Finally, we will show this agenda‘s repercussion
in the periodicals as an opposition‘s reinforcement, confirming the presented
hypotheses.

Key words: Negative propaganda, press, Ripple Effect, Electoral competition
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INTRODUCAO

Esta tese tem como objeto de pesquisa as relacdes entre propaganda
negativa e jornalismo politico usando como estudo de caso a campanha eleitoral
presidencial de 2014 no Brasil. A proposta nasceu de uma dupla inquietacdo: a
auséncia de estudos sobre propaganda negativa no Brasil, tema tradicional e
consolidado na Ciéncia Politica americana, mas que sé recentemente comeca a
despertar o interesse no pais; e também a auséncia de estudos que considerem
a agenda/enquadramento da propaganda negativa em relagdo com a
agenda/enquadramento da imprensa — fendmeno caracterizado por nés como
ripple effect.

Autores como Ansolebehere e lyengar (1992) destacaram que a atracéo
da imprensa para os temas da campanha é fundamental para as candidaturas e
serve como importante chave explicativa da competicdo eleitoral. Entretanto, séo
poucos ainda os trabalhos que analisam a competicdo considerando medias de
campanha e de ndo campanha de forma relacional. O comum € que 0s
pesquisadores observem um ou outro media, destacando sua relevancia.
Concordamos que este modelo de trabalho, tradicional e consolidado, €&
importante, mas permite uma caracterizacao parcial do ambiente informacional.
Neste sentido, Min, (2004); Geer (2008) e Walter (2012) destacam que, no que
se refere a propaganda negativa, para entender seus efeitos na competicéo é
necessario, antes, considerar a cobertura da imprensa sobre essa estratégia
especifica. Vale ressaltar que, no caso dos estudos brasileiros, ndo ha um estudo
qgue caracterize ou delimite como a propaganda negativa foi repercutida na
imprensa o que so reforca a urgéncia e necessidade de tratar da questao.

Assim, propusemos esta pesquisa exploratéria assumindo, de partida,
gue ndo buscaremos explicar os efeitos da campanha negativa sobre o
eleitorado no pleito estudado, mas caracterizar o ambiente informacional do
eleitores apontando possibilidades de novas reflexdes sobre a tematica no pais.
As perguntas que norteiam essa pesquisa sao: houve ripple effect da agenda
dos ataques durante a competicdo eleitoral de 2014? Este ripple effect permitiu
a saliéncia e relevancia a quais agendas/enquadramentos de ataques

(situacao/oposicao)? Utilizado pela primeira vez por Ansolabehere, Berh e
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lyengar (1991), o termo ripple effect caracteriza a semelhanca entre os temas
tratados por candidaturas e imprensa que pode ocorrer quer seja pela
repercussao direta da competicdo (ripple effect direto) ou nao (ripple effect
indireto). Essa semelhanca ocorre porque a imprensa —cobrell a disputa e
seleciona os temas a serem destacados para suas audiéncias. Por meio disso —
selecéo e saliéncia — ela confere relevancia a determinados issues no ambiente
informacional do eleitorado. Assim, o ripple effect ocorre quando ha semelhanca
de agendas entre os dois medias. Entretanto, a semelhanca tematica ndo seria
capaz de qualificar esta saliéncia, jA que esse efeito ocorre ndo apenas por
imprensa e campanhas falarem sobre o mesmo assunto, mas como cada um
o aborda. Desta forma, a relevancia se da também pelo enquadramento de cada
tema. Com isso, recorrendo ao conceito de framing, iremos caracterizar o ripple
effect a partir dos enquadramentos apresentados pela propaganda negativa e
pela imprensa. Assim, o objetivo geral da pesquisa foi analisar a relacdo entre
propaganda negativa e imprensa a partir do ripple effect. Para tanto,
caracterizamos a agenda/ enquadramentos da propaganda negativa tomando
como lugar de observacdo a propaganda televisiva das candidaturas (Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral e spots) e também a agenda/enquadramentos
dos jornais impressos de maior circulagdo nacional, a saber a Folha de Séao
Paulo e O Globo, no periodo de 19 de agosto a 25 outubro de 2014, que equivale
ao mesmo periodo da exibicdo da propaganda eleitoral televisiva, salvo 0s
altimos dias antes da votacdo do primeiro e segundo turnos, quando a
veiculacdo de propaganda em radio e TV é proibida. Mantivemos esses dias
porque consideramos que apesar de nao haver propaganda televisiva, os jornais
podem continuar repercutindo 0s temas e enquadramentos e, assim,
alimentando o ambiente informacional do eleitorado. Ainda no caso dos jornais,
o corpus foi composto por todas as noticias, textos opinativos (artigos, notas e
editoriais) e chamadas da capa (manchete e outro) do primeiro caderno dos
jornais. Isso se deu porque queremos caracterizar o ripple effect direto e indireto,
além de também qualificar se esse espraiamento é maior por meio das opinides
ou das noticias. O corpus foi composto entdo de 113 programas do HGPE, 245

insercdes e 6.669 matérias dos jornais?.

1A caracterizacéo do corpus esta especificada na Tabela 6, pagina 102
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Por fim, considerando as caracteristicas da propaganda negativa — que
tem maior valor-noticia — e do sistema de midias brasileiro — orientado por um
lado, pela légica normativa de watchdog, e por outro alinhado historicamente
com posicionamentos liberais conservadores (ANSOLABEHERE, BEHR E
IYENGAR, 1991; ANSOLABEHERE E IYENGAR, 1995; AZEVEDO, 2009; 2012)

— nossas hipoéteses de pesquisa sao:

H1: houve ripple effect entre a agenda da
propaganda negativa e a da cobertura da
grande imprensa,;

H2: o ripple effect deu maior saliéncia aos
temas/enquadramentos dos ataques da
oposicao em relagdo a situacao;

A escolha do caso a ser observado se deu antes do inicio da campanha
numa aposta tedrico-empirica: com as manifestacdes pelo transporte, em junho
de 2013 e a queda/oscilacdo da popularidade da presidente que tentava a
reelei¢ao, o pleito estava cercado por um —contexto de mudancall (FIGUEREDO
ET AL, 1997) que, como aponta Nai (2013), favorece o uso da propaganda
negativa pela oposic¢ao a fim de modificar a tendéncia dos votos. A popularidade
da presidente e do seu governo, que em marco de 2013 batia recordes de
aprovacao, comecam a cair logo ap6s o romper das manifestacées de junho de
2013 e oscilam abaixo dos 50% de aprovacéao até o inicio da campanha. Outro
elemento importante neste cenario € o aumento da rejeicdo. Até junho de 2013,
diferentes institutos sinalizavam oscilacoes entre 50 a 78% de aprovacao (da
presidente e do governo), mas sem importantes altera¢cdes no descontentamento
da populacdo. Entretanto, ap0s esse periodo, Dilma e o governo sofrem o
aumento de rejeicdo. Ela entra no pleito com um indice de rejeicdo de 23% do
seu governo, de acordo com o Datafolha, frente aos 9% registrados no inicio de
junho de 2013. Até entdo, o maior percentual de desaprovagdo do governo de
Dilma Rousseff tinha sido de 11%, registrado em agosto de 2011.

Diante destes dados, decidimos analisar este pleito porque teriamos as
chances de um corpus de pesquisa com dados mais fartos, sempre colocados a
luz do contexto em que ocorre o caso. Apesar de perdermos em generalidade —

0 que conseguiriamos, por exemplo, se tivéssemos uma analise de todas as
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eleicbes desde 1989 — ganhamos em profundidade da analise e na capacidade
de construir um modelo que depois pode ser contestado ou corroborado a luz da
aplicacé@o para os periodos anteriores. A metodologia utilizada foi qualitativa, a
partir da analise de agenda e enquadramento por meio de categorias
estabelecidas a priori e refinadas a posteriori, seguindo o modelo holistico
manual (VIMIEIRO E MAIA, 2011)2.

Para tanto, esta tese esta dividida em 5 capitulos. No primeiro, fazemos
uma revisao na literatura americana sobre propaganda negativa, que € a mais
robusta e consolidada, a partir da qual demonstraremos seus principais objetos,
0 conceito o qual iremos utilizar e ressaltar a lacuna de estudos sobre a
repercussao das campanhas negativas pela press media. No capitulo 2, iremos
discutir a relevancia da imprensa durante as competi¢cdes eleitorais, em especial,
com o avanc¢o da modernizacdo de campanhas. Apresentaremos ainda as bases
do conceito de ripple effect que foram construidas a partir da teoria da agenda e
engquadramento, ressaltando que o aspecto de selecéo e saliéncia de temas e
explicacBes da realidade é importante para entender a competicdo eleitoral. No
capitulo 3 iremos caracterizar a agenda e os enquadramentos da propaganda
negativa utilizada pelos principais candidatos envolvidos na disputa presidencial
de 20143, a saber: Aécio Neves (PSDB), Diima Rousseff (PT) e Marina Silva
(PSB). No segundo turno, consideramos o0s dois candidatos concorrentes: Aécio
Neves (PSDB) e Dilma Rousseff (PT). No capitulo 4, apresentaremos 0s
resultados da andlise dos dois jornais impressos escolhidos: Folha de Séo Paulo
e O Globo. A escolha destes se deve ao fato de serem os maiores jornais em
circulacdo nacional e também por serem —pauteirosll das outras midias, fazendo
com que as tematicas e abordagens sejam repercutidas por outros medias (TV,
radio e internet). Assim, eles tém a funcdo de legitimadores da realidade
(GUAZINA, 2001). No quinto e ultimo capitulo iremos analisar os resultados
encontrados a luz da teoria de Newsmaking (WOLF, 1987; GALTUNG E RUGE,
1965) e sistemas de midias (HALLIN E MANCINI, 2004; 2012), tecendo, a partir

dos resultados encontrados, apontamentos para pesquisas futuras.

2 As codificacdes passaram pelo teste de replicabilidade a partir do célculo de Alpha de Cohen.
3 Para selecionar os principais candidatos, escolhemos como critérios: pertencerem a um partido
de expresséo nacional e as intencdes de votos na disputa.
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CAPITULO I: MEDIATIZACAO DO CONFLITO POLITICO-ELEITORAL:
A PROPAGANDA NEGATIVA COMO OBJETO

“Confilict is thus inherent to the nature of politics”
(WALTER, 2012)

"Attack may be painful to some, but they are
essential for chance to take place and for any nation
to prosper. It is important to realize that the agent of
change must first demonstrate the reason why
change is needed. That is, they need to negative
before go positive. In short, attacks enrich the
quality of democratic life."

(GEER, 2006, p. 10)

O primeiro movimento importante na construcdo dessa tese € tratar da
questdo da propaganda negativa. A partir da articulacdo das diferentes
pesquisas e abordagens, apresentaremos 0 conceito de propaganda negativa
eleitoral — que orienta a nossa pesquisa - ressaltando seu carater eleitoral,
estratégico e comunicacional. Ainda indicaremos algumas relacdes entre
propaganda negativa no Brasil e a regulamentacdo eleitoral brasileira e
apontaremos as lacunas que orientaram a escolha do objeto de pesquisa.

1.1. Propaganda negativa e propaganda negativa eleitoral: clarificando

0S conceitos

Uma menina loira estd num campo de flores e tem uma margarida na méao.
Ela arranca cada pétala da flor contando de 1 até 10. A imagem congela. A
camera da um close em seus olhos. Um locutor off faz a mesma contagem, desta
vez de forma regressiva. Quando chega no zero, a imagem congelada é
substituida pela imagem da bomba atdmica. Era o ano de 1964, nos Estados
Unidos, e o famoso Daisy Spot foi utilizado pelo candidato democrata Lyndon
Jonhson contra o republicano Barry Goldwater.

Ano de 1989, Brasil. Os candidatos Luiz Inacio Lula da Silva, pelo Partido
dos Trabalhadores (PT), e Fernando Collor de Mello, pelo Partido da
Reconstrucdo Nacional (PRN), disputavam o segundo turno da Presidéncia da
Republica quase empatados na intengéo de votos. Ha 6 dias da elei¢cdo, a equipe
de campanha de Fernando Collor veicula no seu programa eleitoral de TV uma
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entrevista com Mirian Cordeiro, ex-namorada do candidato petista, que afirmava
que Lula teria oferecido dinheiro para que ela abortasse o bebé que estava
esperando dele. Na entrevista, gravada aparentemente numa rua, com Miriam
encostada em um muro, ela contava com detalhes como Lula reagiu a noticia da
gravidez, a visita ap0s o parto e a auséncia dele como pai — so teria conhecido
a filna Lurian quando ela tinha 4 anos, na sede do sindicato. Na entrevista, Mirian
ainda acusava Lula de ser racista. No outro dia, a equipe repete o depoimento.
Os trechos eram veiculados conduzidos também por um narrador off que
encerrava a peca apelando a vizinhos, amigos de trabalho e pessoas que
conheciam Miriam a protegé-la de Lula e seus amigos que poderiam atentar
contra ela, j& que ndo perdoariam a verdade. No programa seguinte, Lula, usou
seu tempo de TV para apresentar a filha Lurian e dizer que néo ia responder
Mirian porque a Lurian ndo era resultado de um gesto de 6dio, mas resultado de
um “gesto de amor”.

Agora vamos para a Inglaterra. Eleicoes de 1992. O Partido Trabalhista
(Labor) langa uma propaganda televisiva de mais de 3 minutos onde mostrava a
histéria de duas meninas. As duas tinham um problema de salde numa das
orelhas que so seria resolvido com cirurgia. Com uma musica em tom dramatico
de fundo, o video vai mostrando como a trajetéria das duas meninas segue
rumos diferentes: aquela que a familia tinha dinheiro conseguiu se operar,
enquanto Jennifer sofreu problemas na escola pela demora em conseguir a
cirurgia por meio do servigo publico inglés. O video termina com a tela dividida,
em cada quadro aparece a imagem das duas meninas indo dormi, entre elas
aparece a frase —It's their future. Don't let it end in tearsll. A campanha era uma
critica a privatizacdo do sistema de saude inglés defendida pelo Partido
Conservador (Conservative Party) e que tinha dividido a populacdo do pais.

Os trés exemplos narrados - Daisy spot, Caso Lurian e Jennifer's ear - sdo
recorrentes na literatura sobre propaganda negativa. Apesar de diferentes
estruturas retéricas, formatos e contextos politicos-institucionais, as trés
propagandas tém um ponto em comum: o objetivo é criticar e desqualificar um
adversario politico.

Apesar de sua relevancia na estruturacdo do conflito politico, porque
permite a identificacdo de posicles, diferenciacdo de agendas e criacdo de
antagonismos, ndo ha um consenso na literatura sobre exatamente o que
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delimita a propaganda negativa. Como destacou Mazzoleni (2010), esta aparece
por vezes como um tipo de mensagem de campanha que se diferencia das
outras pelo tom que utiliza (GITILIN, 2012; ANSOLABEHERE E IYENGAR,
1995). “Negative campaigns are characterized by an attacking tone in political
debates and by political messages that focus on the character flaws or
shortcomings of the opposing candidate” (GITLIN, 2003). Outros autores a
definem como aquelas mensagens de critica que passam de um limite moral
socialmente aceitavel, aqueles ataques que sao “abaixo da linha da cintura”
(MAZZOLENI, 2010; KAHN E KENNEY, 1999). Em outro conjunto de estudos a
propaganda negativa acaba sendo aproximada da informacdo falsa e
manipuladora, sendo considerada como uma consequéncia negativa da
mediatizacdo das disputas eleitorais pela televisdo (JAMIESON, 1993). Em
todos esses casos, acreditamos que a dificuldade se da porgue durante muito
tempo os estudos deram atencdo aos efeitos da propaganda do que em sua
caracterizacao em si.

Neste sentido, em busca de uma definicAo para nortear o trabalho,
identificamos que a propaganda negativa sé existe por conta do conflito inerente
ao jogo politico e, de forma mais contundente, durante periodos fundamentais
das democracias modernas, como as elei¢cdes. Além disso, a partir da revisao
da literatura, identificamos ainda trés balizas para sua definicdo: a propaganda
negativa € estratégica-racional, mediatica e, na maioria das vezes, eleitoral.

Comecaremos de tras pra frente: a primeira caracteristica comum entre
as definicdes e pesquisas sobre propaganda negativa € que elas tinham como
foco a propaganda eleitoral, ou seja, o material comunicacional produzido pelas
candidaturas* e veiculados em forma de propaganda, com objetivo de mexer nas
intencdes de voto (NAI & WALTER, 2015; GEER, 2008; LAU, SIGELMAN &
ROVNER, 2007; ANSOLABEHERE E YENGAR, 1995; JOHNSON-CARTEE
& COPELAND, 1991). No caso das campanhas americanas, isso se reflete, por
exemplo, no fato das pesquisas analisarem os spots veiculados na televisdo

pelos candidatos nas diferentes etapas (primarias ou gerais) e modalidades de

4 Aqui trataremos do termo candidatura como uma forma de reunir toda a estrutura de campanha,
estratégias e atores liderados pelos partidos. Entram entdo as coligacdes (em contextos de
presidencialismos de coalizagdo), candidatos, liderancas partidarias, partidos, equipes de
marketing e comunicagdo, apoiadores, militantes.
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campanha (presidencial/senado). No caso brasileiro, os poucos estudos
registrados focaram-se sobre a propaganda eleitoral: HGPE, spots ou campanha
na internet (BORBA, 2010; 2012; 2015; PIMENTEL JR. 2015; SOUZA E
MARQUES, 2016). Uma diferenca foi o trabalho de Veiga e Santos (2008) que
tratou da propaganda em torno do plebiscito do desarmamento. Isso levanta
assim uma questao importante: a propaganda negativa ocorre apenas durante
as campanhas eleitorais?

Se consideramos que a critica entre os adversarios politicos € uma
estratégia inerente ao jogo politico e, por isso, ocorre tanto nos momentos de
campanha, quanto durante os mandatos, essa suposi¢cdo ndo se sustenta. Ou
seja, os partidos ou candidaturas utilizam-se da critica para estruturar a sua
propria atuacao politica, para, por exemplo, fazer oposi¢cdo. Pensando em termo
de propaganda — utilizacdo dos medias para propagar ideias e propostas de
partidos — esta também né&o é apenas utilizada em momentos de campanha, mas
em momentos de governo. Heclo (2000), Lilleker (2007) e Noguera (2001) sao
apenas alguns dos autores que destacam o processo continuo de construcdo de
imagens politicas por meio da comunicacdo como campanhas permanentes. De
acordo com os autores o processo de construcdo de imagem, adeséo e de critica
ndo comeca nem se encerra no periodo de voto, mas continua durante todo o
governo.

Ainda neste sentido, Nai e Walter (2015) ao examinar as principais
definicbes de propaganda negativa existentes na literatura apontam a forte
presenca do elemento de campanha, mas ndo exclusivamente. Dos 14 tipos
codificados pelos autores, 4 deles apontam 0s ataques contra oponentes, suas
ideias e parceiros, ndo se limitando ao periodo eleitoral (LAU & ROVNER, 2009;
BENOIT, 2015). Um exemplo disso € a definicdo de Pfau e Louden (1994, p.
325) gue define propaganda negativa como “ads [that] ,create negative images*”
of political opponents by stressing negative atributes concerning their positions,
character, or record”. Outro exemplo de definicdo que considera elementos para
além das campanhas eleitorais encontramos em Walter (2014) que apontam que
€ uma estratégia de campanha buscando minimizar o apoio dos eleitores a
candidatos ou partidos de oposicéo.

Assim, apontamos que a propaganda negativa ndo é um estratégia que
existe apenas no periodo eleitoral, mas fortemente utilizada nele, estimulada
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também pelo avanco da modernizacdo das campanhas, profissionalizacao,
configuracdo dos sistemas partidarios, entre outros (NAlI & WALTER, 2015)°.
Com isso, a propaganda negativa que é objeto desta tese é a propaganda
negativa eleitoral — ou seja, aquela utilizada durante as campanhas eleitorais
com um objetivo claro: ganhar a eleicdo contra outras candidaturas®.

Apesar de parecer Obvio, aqui faz-se necessario ressaltar a diferenca
entre campanha e propaganda eleitoral. A campanha eleitoral € o conjunto de
acOes empreendidos por uma candidatura para que seus candidatos sejam
eleitos. Condicdo sine qua non para a concretizacdo das democracias, elas
movem os partidos politicos no sentido de organizar capitais, atores e recursos
em torno de seus projetos e na conquista de votos. Com isso, as campanhas
eleitorais tornam-se um instrumento importante para reforcar a pré-disposicao
politica do cidadéo interessado, despertar atencdo dos indiferentes, e por fim,
convencer a parcela de indecisos a delegar legitimidade a um ou outro projeto
politico (LAZARSFELD & MERTON, 1948).

Neste sentido, e considerando a modernizacdo das sociedades
industriais, 0s meios de comunicacdo assumem um papel importante para essa
atuacao em periodos eleitorais. Nao ha como considerar uma campanha politica
contempordnea a despeito da intermediacdo de mensagens entre
representantes e representados dos medias’. Miguel (2015, p. 359) reforca que
eles sao ‘“intermediarios inescapaveis das trocas discursivas entre os politicos
e 0 publico e forma o ambiente de informacdo no qual as disputas ocorrem”.
Nesse espaco midiatico da disputa, a propaganda se destaca como ferramenta

fundamental por ter seus conteldos completamente controlados pelas

5 Geer (2009) relata o aumento vertiginoso do uso de ataques nas campanhas americanas pos-
1988 diante do aumento da prevaléncia da mentalidade de consultores nas campanhas, o que
ele chamou de “Karl Roven mentality”. Mazzoleni (2010) aponta que o crescimento gradativo do
uso de propaganda negativa nas campanhas em todo o mundo é um indicio da modificagéo no
perfil do “fazer campanhas eleitorais”. Riorda (2012) demonstra que o uso da propaganda
negativa também é um fendbmeno crescente nas campanhas lationamericanas. Apesar de ser
uma discussao relevante, ndo trataremos nesta tese por nao ser objeto central da discussédo. Ja
no caso brasileiro, Borba (2015) demonstra que esse uso nao é sempre ascendente. Ele oscila
diante das diferentes conjunturas que precedem as campanhas e da regulamentacéo eleitoral,
que varia a cada pleito. Isso s6 reforca a importancia do caso de 2014, onde a curva do uso €
crescente.

6 Quando falamos de candidatura estamos considerando ndo apenas o candidato, mas também
o partido ao qual é filiado, a coligac@o que pertence e as equipes profissionais em comunicagao
responsaveis pela produgdo dos materiais de propaganda.

7 Utilizamos o termo “medias” aqui numa acepgdo geral de —meios de comunicagdo de
massall, conservando a escrita em inglés.
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candidaturas e utilizar em sua linguagem uma gama intensa de recursos

persuasivos.

La capacidad de controlar por completo el mensaje
presentado a la audiencia es una de sus principales
ventajas, en comparacion con otras formas de
comunicacion politica como los debates, discursos o
cualquier tipo de cobertura realizada por los medios de
comunicacion, que estan sujetas a la interpretacion vy
edicion que realizan quienes presentan las noticias,
trabajan en los medios u otros participantes del proceso
politico. Aun los website de los candidatos, aunque son
controlados por los partidos, requieren de un monitoreo
constante dado que al ser interactivos se pueden filtrar
comentarios o intervenciones no controlados.Il (GARCIA
BEAUDOUX E D'ADAMO, 2013a, p. 7)

Assim, com o avanco da modernizacdo das campanhas® descrito
exaustivamente pela literatura especializada (NORRIS, 2000; MANCINI E
SWANSON, 1996; FARREL, KOLODNY E MEDVIC, 2001; FARREL E WEBB,
2004), e com a qual concordamos, os medias ocupam uma centralidade nesse
processo como fonte de informacéo do eleitorado e também de transmisséo das
mensagens das candidaturas para seus publicos-alvos, o0 que,

consequentemente, resultou também numa ampliacdo da relevancia da

8 A modernizacdo de campanhas compreenderia um processo que se desenrola em trés fases:
the Newspaper Age, the Television Age and the Digital Age (FARREL, KOLODNY e MEDVIC,
2001, p.12). A primeira delas trata-se das campanhas eleitorais tradicionais, pré-modernas, onde
a informacdo é transmitida essencilamente pelos partidos, por meio de jornais, comicios e
disseminada por voluntéarios identificados ideologicamente. Ela tem por principais caracteristicas
as atividades de corpo a corpo, e o discurso de forte teor ideoldgico e direcionado (FARREL &
WEBB, 2004). A segunda etapa é impulsionada pelo desenvolvimento da comunicagdo politica
moderna e tem como principal caracteristica a ampliacdo do espaco publico proporcionado
causada pelos meios de comunicacdo de massa. O radio e a TV se tornam ferramentas
fundamentais nas campanha e, com isso, gradativamente, os limites da interacéo s&o superados
e 0 acesso a informacao ndo passa apenas pela mediacdo de um rede de relag8es partidarias
(MANIN, 1995; MAZZOLENI, 2010). O terceiro estagio coincide com o aperfeicoamento das
novas tecnologias de telecomunicacgdo e sua incorporacdo definitiva as campanhas eleitorais.
Trata-se das campanhas centradas em torno da organizacao profissionalizada, do uso extensivo
de consultorias, que objetivam adaptar as mensagens de campanha ao feedback da audiéncia
(FARREL, 2006). Assim, os conflitos e debates — antes mediados pelos partidos e seus préprios
medias — hoje ocorrem na arena digital e televisionada. Isto ndo quer dizer que os partidos ndo
importam (MANIN, 2013), mas que nas sociedades contemporaneas e no momento do voto, 0s
medias adquiriram uma centralidade importante, 0 que impede que uma candidatura que queira
ser competitiva organize sua campanha sem levar em consideracdo a contratacdo de
profissionais de comunicagdo, as regras da propaganda e marketing, uso extensivo de
consultorias e pesquisas ou mesmo 0s custos de producgéo para TV e radio (NORRIS, 2000;
RIBEIRO, 2004; LAVAREDA, 2009; SAISI, 2010).
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propaganda eleitoral entre as estratégias gerais de campanhas. Essa relevancia
€ tdo maior quanto maior for o espaco territorial da disputa (MIGUEL, 2015).
Numa disputa regional, onde é possivel o encontro téte-a-téte ou mesmo a
confirmagéo presencial das informacdes recebidas com o candidato, essa
preponderancia seria menor. Mas em situacfes em que é necessario se atingir
uma audiéncia grande e dispersa geograficamente, os medias sdo um meio
indispensavel de transmissdo das mensagens politicas e de comunicacdo com
o eleitorado. “Contatos face a face, como reunides, comicios ou banquetes,
ainda cumprem uma fun¢des simbolicas significativas, mas possuem um status
secundario” (MIGUEL, 2015, p. 365). Neste sentido, Alves (2015) demonstra o
avanco da profissionalizagdo de campanhas brasileira, caracteristicas da Ultima
fase da modernizacdo, a partir da relevancia que os gastos com televisao
ocupam nos gastos de campanha em geral®.

Neste sentido, e concordando com os autores acima, entendemos que so
h& propaganda negativa — no sentido estudado aqui - se esta for veiculada em
algum meio de comunicacgao. Ou seja, os ataques feitos por um candidato num
discurso de comicio s6 se tornam propaganda negativa quando involucrado na
linguagem midiatica e transmitido pelos canais oficialmente pertencentes aos
candidatos, suas coligacbes ou partidos e assinados por estes em forma de
propaganda (ALBUQUERQUE, 2004).

Assim, a campanha € um conjunto de estratégias que podem ser
mediatizadas ou ndo. J4 a propaganda eleitoral ndo ocorre sem a presencas dos
medias. Uma critica feita por um candidato num palanque sé sera tomada
engquanto propaganda negativa passar pelo processo de “involucro” em um
produto de propaganda, que ira preceder de gravacao, edicao, adequacao da
linguagem e, mais ainda, veiculacdo via meios de propaganda formais da
candidatura. Disso conclui-se sua segunda principal caracteristica: a

propaganda negativa eleitoral tem carater essencialmente midiatico com

° E necessario ressalvar que os momentos de suspensdo democratica que marcaram a historia
politica brasileira no século XX permitiram uma trajetdria pelas fases de forma peculiar, mas é
inegavel que, pés-redemocratizacdo no Brasil, temos visto um avanco rapido da modernizacdo
das campanhas, em especial, as voltadas para o executivo nacional. Antes disso 0 nosso sistema
de midias era ainda baseado fortemente em radio e jornais e viviamos uma ditadura civil-militar
gue impedia a realizacdo de campanhas eleitorais para voto direto. Assim, apenas p0s-1985 é
gue temos as condic¢des historico-politicas e um sistema de midias diversificado capaz de fazer
emergir 0 processo de modernizagdo de campanhas no pais.
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linguagem ajustada a propaganda®. Neste sentido, Slavinsky (2015) destaca
como a propaganda negativa das campanhas eleitorais casam-se com as regras
da chamada propaganda e da contrapropaganda moderna. Seriam elas:
simplificagcdo do inimigo; exagero e desfiguragdo; orquestracéo; transfuséo;
unanimidade e contagio. Para isso seria necessario: reconhecer os “termos” do
rival; identificar e investir contra os pontos fracos do inimigo; atacar, desdenhar
e/ou ridicularizar o adversario; demonstrar as contradi¢cdes entre a propaganda
do adversario e os fatos; fazer com que predomine o “clima préprio”, ou seja, a
agenda de ataques se sobressaia e domine o clima da disputa.

Observando as propagandas americanas, Jamieson (1993) estabeleceu
ainda que a propaganda negativa eleitoral usa o apelo emocional e visceral para
transformar o adversario em vildo; faz comparacéo verbal ou visual em que o
adversario sempre fica do lado negativo; faz uso de associacao rapida entre as
imagens e as palavras contidas na mensagem. Concordando com a autora,
Garcia Beaudoux, D'adamo e Slavinsky (2005) destacam ainda o uso de
“reenquadramento” e entimemas. O primeiro se refere a alteracéo do significado
de uma situacdo modificando contexto ou os referenciais em quais ela se
apresenta e o entimema é o silogismo abreviado que convida a audiéncia a inferir
sobre uma premissa ausente (AMOSSY, 2000; VITALE E MAIZELS, 2011). Ou
seja, na maioria das pecas de propaganda negativa eleitoral é possivel encontrar
uma pergunta deixada no ar.

Percebe-se, portanto, que a propaganda negativa eleitoral é orquestrada
de forma estratégica, seguindo regras rigidas para garantir sua eficiéncia. Assim,
chegamos a ultima caracteristica da definicdo: a propaganda negativa € uma
acdo racional estratégica ~mobilizada por atores orientados a
“derrubar/descredibilizar” o adversario num jogo politico. Aqui, no caso das
campanhas, consideramos que estes atores sao formados tanto por consultores,

membros de partido, apoiadores e também equipes profissionais em

10 Gomes (2001, p.54) ao tratar da persuasao politica no Brasil separa a publicidade eleitoral da
propaganda politica, colocando que a primeira engloba “os esforgos planejados de comunicagao
persuasiva para arrecadar votos”, enquanto que a segunda visa “conquistas militantes,
simpatizantes ou adeptos a um determinado partido politico”. Estas diferencas de objetivos
também seriam expressas na diferenca do uso de técnicas de persuasdo, em um caso o uso de
frase de efeito e adjetivos, num outro a contraposi¢do de fatos e a argumentacao légica. De toda
foram, explica Gomes (2007) anos depois, que as duas areas se tocam, se interseccionam e
estdo presentes no momento da conquista do voto.
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comunicacdo. Essa é uma premissa fundamental, ja que o alto risco intrinseco
de perda de votos para o autor faz com que esta seja uma acao extremamente
calculada. Um exemplo de como a propaganda negativa eleitoral tem um carater
de acdo racional € a escolha de quem atingir. Num contexto eleitoral bipartidario,
se ela ndo gerar a perda de votos do autor, ela ira causar perda de votos do alvo
ou desmobilizacdo dos eleitores deste. JA no sistema multipartidario, essa
escolha passa pela negociacdo entre a pratica interna da politica (coalizdes
formadas pelos partidos) e pelo risco de gerar o fortalecimento de uma terceira
via (WALTER, 2012). Assim a propaganda negativa requer uma “cuidadosa
analise do quadro competitivo e selecdo prévia dos argumentos,
adversarios e do momento” (STEIBEL, 2006, p. 19).

Neste sentido, Riker, Calverti e Muller (1996) afirmam que, nas
campanhas contemporaneas, ha uma clara necessidade dos competidores em
brigar pelo dominio da interpretacdo dos temas expostos e, que neste contexto,
0 uso de argumentos negativos é uma importante forma de competigdo. D‘'adamo
(2013) ressalta que a propaganda negativa eleitoral tem forte poder de capturar
a discusséo para seus temas por obrigar os adversérios a dispenderem tempo e
recursos para respondé-las. Por fim, em cenarios com uma maior volatilidade de
votos, aumento da polarizacdo de partido e baixa identificacdo partidaria dos
eleitores a propaganda negativa torna-se um recurso indispensavel nas
campanhas e desestabilizador da disputa (MANIN, 1995, 2013; GEER, 2008;
STEIBEL, 2006; SKAPERDAS E GROFMAN, 1995).

Assim, defendemos que o0 que move a utilizacdo da propaganda negativa
€ um calculo entre custos e beneficios dessa estratégia feito por atores politicos
e profissionais experientes'!. Nas campanhas brasileiras, é a propaganda
eleitoral televisiva o palco principal desta disputa pela relevancia que esse meio
ainda possui no pais (BRASIL, 2013; 2014).

Por fim, retomando as trés caracteristicas principais — mediatica, racional-
estratégica e ndo-exclusivamente eleitoral - levantadas a partir da revisdo dos

estudos em torno do tema, o conceito considerado na pesquisa € de que

11 11Borba (2012), a partir da Teoria dos Jogos, demonstra que ha dilemas a serem resolvidos
antes de decidir atacar. Um deles é o risco do autor de se prejudicar — efeito bumerangue — e

também quem atacar. E completa: “a escolha de quem sera atacado passa por uma decisdo

estratégica de sobrevivéncia eleitoral e ocupagéo de espago nos indices de intengdo de voto”

(BORBA, 2012, p. 121).
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propaganda negativa eleitoral'? € o conjunto de mensagens de critica entre os
candidatos, durante o pleito, criado por acusacdes diretas, comparativas ou
subentendidas, veiculadas midiaticamente e que buscam desqualificar um ou
mais adversérios perante o eleitorado, a fim de gerar rejeicdo e disperséo de
votos. O acréscimo do adjetivo —eleitoralll € fundamental para delimitar que
estamos tratando de uma estratégia de campanha, com um tempo delimitado de
ocorrer.

Com esta definicAo acrescenta-se ainda um aspecto Obvio, com fins
metodoldgicos, mas que ndo tinhamos destacado anteriormente: a mensagem
deve ter como alvo (sobre quem se fala) a candidatura adverséria. Ou seja, toda
mensagem em que o candidato n&do fala de si mesmo sozinho e sim dos
adversarios, suas ideias, projetos que defendem ou apoiadores € mensagem de
propaganda negativa eleitoral. Nao existe, assim, propaganda negativa feita pela
imprensa contra um candidato. Ou seja, as noticias de valéncia negativa, por
exemplo, ndo significam propaganda negativa eleitoral, ja que esta sé existe no
ambito das campanhas. A vantagem desta analise exaustiva da definicdo € que
ela garante clareza ao conceito que estamos tratando e também

operacionalizacdo metodoldgica.

1.2 Propaganda negativa eleitoral e seus efeitos

Utilizadas de forma intensiva durante as campanhas eleitorais, a
propaganda negativa € um aspecto fundamental para entender as disputas
politicas e a propria democracia moderna. Ela permite que sejam apresentadas
as debilidades dos adversarios politicos ou mesmo o0s riscos de projetos e
decisdes para um pais, ampliando as frentes do debate democréatico, mas
também gerando rejeicdo, afastamento e, em termos de voto, inversées de
posicdes (GEER, 2006). Sem a propaganda negativa, por exemplo, o eleitor ndo
estaria informado sobre as consequéncias dos defeitos de um candidato, ja que
nao se espera que um candidato fale mal de si mesmo (POLBORN e YI, 2005).
Em um cenério da rational choice, quando a mobilizacdo e a escolha do eleitor
séo tratadas como uma questéo de avaliacdo entre custos e beneficios (DAHL,

2005; DOWNS, 1999), a propaganda negativa torna-se ainda mais relevante, ja

12 A partir desse momento utilizaremos o termo para designar o nosso objeto de pesquisa.
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gue ela permite um calculo mais exato levando em consideragao pontos positivos
e negativos.

Apesar do entusiasmo dos consultores e do conjunto de tedricos
defensores do uso da propaganda negativa, € importante ressaltar o grupo de
trabalhos que questionam seus efeitos. Os primeiros estudos de recepcéao
conduzidos nos Estados Unidos sobre este tipo de mensagem mostraram que a
propaganda negativa tem efeito desmobilizador por desestimular a participagéo
dos eleitores na escolha de seus representantes e incrementando a crise de
confiabilidade no sistema politico.

Jamieson (1993) aparece como precursora destes trabalhos ao investigar
0 impacto da televisdo e da linguagem midiatica sobre os eleitores americanos.
Ela desenvolve uma linha evolutiva do uso dos meios de comunicacdo nas
campanhas que vai desde a época dos panfletos (broadsides) até a campanha
televisionada (broadcast) e aponta que apenas com a televisdo — e com seus
recursos tecnoldgicos — é que foi possivel aumentar o impacto das mensagens
imprecisas. Ao analisar os spots utilizados nas campanhas de Bush e Dukakis,
na eleicdo de 1988, nos Estados Unidos, a autora percebe um alto grau de
relacdo entre o0 aumento dessas informacdes e a desmobilizacdo do eleitorado.
Ano depois, Ansolabehere e Iyengar (1995) conduzem os primeiros estudos de
recepcao focados em identificar o peso das campanhas de TV e dos tons dos
spots sobre a participacdo eleitoral. O objetivo principal era tentar refutar a
hipétese de que a TV incrementava a baixa participacéo, defendida por Jamieson
(1993). Partindo do pressuposto de que 0s receptores sdo ativos, 0s autores
conduziram experimentos controlados na Califérnia, durante as elei¢cfes locais
de 1990, 1991 e 1992. Os participantes eram divididos em dois grupos e
assistiam diferentes spots. No grupo que assistia a propaganda positiva a
intencdo de votar era 5% maior do que entre aqueles que assistiram 0s
comerciais negativos. Além disso, eles demonstraram que os eleitores indecisos
e nao partidarios eram indiferentes ao apelo positivo, mas afetados mais
fortemente pelos comerciais negativos. Assim, eles afirmam que a
desmobilizagcdo em votar néo vinha do fato da propaganda ser televisiva, mas do
tom dado aos spots. “Our experiments, and corroborating evidence from Senate
elections results, reveal that high-tech advertising campaigns can stimulate
people to vote and instill a sense of confidence in government, but only through
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positive campaign messages” (ANSOLABEHERE & IYENGAR, 1995, p. 107). Os
autores alertavam, por fim, que a propaganda negativa poderia diminuir o dever
civico e até minar a legitimidade de todo o processo eleitoral.

A critica comum aos trabalhos dos autores se refere, em especial, ao
caminho metodologico adotado. Os estudos controlados em laboratério seriam
importantes para detectar causalidades, mas ineficientes transpondo as
barreiras do espaco controlado, perdendo pontos em validade externa. Além
disso, alguns dos criticos destacavam que a pergunta feita pelos autores era
sobre a intencdo de votar e ndo a quantificacdo da auséncia real do eleitor no
momento do voto. Ou mesmo, a manipulacdo dos spots feita para fins de
pesquisa, sem a utilizacdo da propaganda realmente veiculada pelos candidatos
(BARTELS, 1985; FREEDMAN E GOLDSTEIN, 1999; KAHN E KENNEY, 1999;
NIVEN, 2006).

J4 um segundo conjunto de pesquisadores questiona as criticas a
propaganda negativa e defendem que além de mobilizadora, ela é mais eficiente
porque o eleitor, numa situacao de acirramento politico tende a sair da apatia e
tomar posicdo (MARTIN, 2004). Confirmando esses efeitos, Finkel e Geer (1998)
analisaram as votacfes presidenciais americanas de 1960 a 1992 e 0s spots
veiculados nas campanhas e elencaram 3 razdes pelas quais a propaganda
negativa seria mais mobilizadora: esse tipo de propaganda traz um volume
consideravel de informacao politica, mais do que as campanhas positivas; este
tipo de material recebe mais atencéo do eleitorado e, por fim, as disputas entre
os candidatos tém uma tendéncia maior de gerar reagdo do eleitorado. Lau
(1985), conduzindo experimentos na area de psicologia eleitoral, explica que o
uso da propaganda negativa pode ter impacto positivo na mobilizagc&o ainda por
outros dois motivos: as informacfes negativas sdo mais fortemente lembradas e
gue no comportamento eleitoral os eleitores sdo orientados a evitar perdas, antes
mesmo de conseguir beneficios. Wattemberg e Brian (1999) seguem na mesma
conclusao ao analisarem a campanha presidencial de 1996, desta vez usando a
mesma metodologia de Ansolabehere e lyengar (1995). Eles afirmam que nao
encontraram o efeito desmobilizador defendido no estudo controlado sobre as
eleicdes do Senado.

No esteio dos defensores do uso, pesquisadores apoiados em

pressupostos da psicologia eleitoral tém realizado analise corroborando o
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impacto das informagfes negativas na memoria dos eleitores e
consequentemente no voto. Sdo estudos apoiados na nogao de “efeito da
negatividade” (LAU, 1985), inteligéncia afetiva (MARCUS, MACKUEN E
NEUMAN, 2000) e de Neuropolitica (LAVAREDA, 2011). O ponto em comum
entre eles é concordar que o ataque — ou a informacdo negativa contra um
candidato — estimula no eleitorado sentimentos de ansiedade e exige mais
ponderacdo que a mensagem positiva (PIMENTEL JR., 2015; GARCIA
BEAUDOUX E D'ADAMO, 2013b).

Newhagen, Lang e Reeves (1996) destacam que a capacidade de recall
gue a propaganda negativa possui ajuda a persuaséo porque, no final, eleitores
esquecem a fonte dos ataques, mas ndo esquecem a informag&o contida nos
mesmos. Para Popkin (1991), a campanha negativa € persuasiva por causar

decepcéao:

Indeed, what is called negative campaigning, is
campaigning designed to provide voters with information
that will break down their projections, to present
information to the contrary that will show them issues on
which they disagree with the stands of their party or
candidates (POPKINS, 1991, p. 40)

Ja um terceiro conjunto de autores relativiza o poder mobilizador da
propaganda negativa. E o caso de Freedman e Goldestein (1999) para quem a
desmobilizacdo ndo é constante nas campanhas. Sendo ainda mais especificos,
Kahn e Kenney (1999) defendiam que a propaganda negativa s6 desmobilizava
quando era entendida pelo publico como “jogo sujo”. Se as criticas, ou mesmo
a comparacdo, eram consideradas legitimas, geravam mobilizac&o no eleitorado

e contribuiam significativamente para o debate democratico.

En sintesis, los hallazgos de las investigaciones em este
campo apoyan la idea de que la negatividad em las
campafas tiene un efecto curvelineo: la mayoria de los
niveles de negatividad resultan estimulantes, pero la
negatividad a extremos altamente elevados parece hacer
lo opuesto, esto es, produciria un efecto desmovilizador
(GARCIA BEAUDOUX & D'ADAMO, 2013a, p.10)
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Assim, o efeito da propaganda negativa depende do tom e do formato da
mensagem. Ou seja, ela € mais eficiente quando um porta-voz a faz e ndo o
proprio candidato, quando os ataques ndo ultrapassam os limites do bom senso
ou quando é feito de forma comparativa: as informacdes negativas sobre o
adversario sao divulgadas junto com os pontos positivos do candidato
(GARRAMONE e RODDY, 1988; LAU E POMPER, 2001; KAHN E KENNEY,
1999; PINKLETON, 1997). Além disso, o uso do humor pode ajudar a atrair mais
adeséao do publico porque quebraria as resisténcias (DELVIN, 1995).

Em sintese, a partir da analise de 55 autores americanos diferentes que
tratam da questdo, Lau, Sigelman e Rovner (2007) encontram 4 pontos de
convergéncia que corroboram alguns dos principais achados relatados:

1) os spots negativos tém seus conteudos mais lembrados que os

positivos;

2) eles melhoram a imagem do candidato que ataca e pioram de quem é

atacado;

3) ao mesmo tempo, os eleitores ndo gostam de spots negativos;

4) o crescimento do uso de spots negativos pode afetar a democracia

representativa porque pode criar desincentivo a participacao eleitoral;

No Brasil, uma pesquisa recente com experimento controlados confirmou
gue o0s spots negativos de formato comparativo eram mais lembrados e
eficientes sobre o voto do eleitorado, reforcando o entendimento de que a
mensagem negativa surte efeito maior quando o formato € menos agressivo e
que provoca o calculo entre “eles e eu” (PIMENTEL JR, 2015). Neste sentido,
Borba (2015) defende que a cultura politica deve ser levada em consideracao
para entender os efeitos e o préprio uso dessa estratégia por parte das
campanhas. Numa entrevista recente, Desposato aponta que paises latino-
americanos possuem uma cultura politica que desestimula a competicdo e
estimula a cooperacao, o que serve de desincentivo para 0 uso proeminente de
ataques (BORBA, 2013). Desta forma, concordamos que a propaganda negativa
€ uma estratégia com potencial de alterar a intencao de votos e o cenério eleitoral
das candidaturas, mas se usada de forma excessiva pode gerar um dos trés
principais efeitos de rebote apontados pela literatura: efeito bumerangue, duplo
impacto ou sindrome de vitima.
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1.2.1. Os efeitos indesejados: Bumerangue, Sindrome de Vitima e

Duplo Impacto

E unanime na literatura sobre a propaganda negativa eleitoral - quer sejam
em gquem a defende como incentivo e seus criticos — que ela traz consigo um
risco inerente, resumido na frase “quem bate perde”. Neste sentido, autores
como Merritt (1984), Garramone (1985) e Ansolabehere e lyengar (1995)
formularam, a partir do caso americano, os efeitos indesejados da a¢ao nos trés
tipos supracitados.

O efeito bumerangue é aquele onde o autor dos ataques perde votos pelo
aumento da rejeicdo ao fazer propaganda negativa contra seus adversérios. King
e McConnell (2003) dividem esse efeito em dois tipos: backlash e boomerang. O
primeiro seria um efeito imediato e temporario, em resposta a mensagens
especificas. Ja o boomerang seria o efeito cumulativo, resultante de todo o
processo de propaganda negativa e mais perene.

No caso da “Sindrome da Vitima” o efeito também é contrario: ao atacar
um adversério, o autor mobiliza o apoio do eleitorado para o alvo do ataque que
sera considerado como vitima de callnias e tera um incremento na intencao de
votos. E no efeito intitulado “Duplo Impacto”, os ataques acabam derrubando
tanto o autor quanto o seu alvo, gerando mais desmobilizacao no eleitorado ou
incrementando, no caso de democracias multipartidarias, as intencées de voto
para uma terceira via. Esta € uma das questfes mais relevantes para marcar a
diferenca do uso de propaganda negativa em sistemas bipartidarios e
multipartidarios.

Outros estudos, no entanto, detectaram estratégias de comunicacao
politica que impedem ou amenizam o impacto desses efeitos inesperados.
Garramone e Roddy (1988) sustentam que o ataque é boa ferramenta de
campanha desde que se concentre em questdes politicas ou quando feito por
qualquer outra pessoa que ndo o candidato. Cobb e Kuklinski (1997)
encontraram evidéncias, com base em estudos experimentais, segundo as quais
a campanha negativa é eficiente quando antecedida de bons argumentos que
justifiguem os ataques. Por fim, Pinkleton (1997) demonstra, também com base
em experimentos laboratoriais, que a propaganda comparativa, que por definicdo
significa a apresentacdo simultanea de informacdes positivas sobre o autor dos
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ataques e negativas sobre o alvo, € mais persuasiva e protege o candidato do
efeito bumerangue.

Lau e Pomper (2001) ao analisarem 143 campanhas do Senado
americano - de 1988 a 1998 — concluiram que ela seria uma estratégia mais
eficiente para candidatos desafiantes do que para os candidatos da situagéo. Por
iSs0, a preocupacao de partidos nos governos com escandalos ou decisdes que
gerem negatividade na sua avaliagdo. Apesar dos riscos, a propaganda negativa
é defendida como estratégia a ser utilizada porque sé ela permite a exposicéo
das debilidades do oponente e estimula a reflexdo do eleitor sobre o proprio voto
(BRADER, 2007). Assim ela € a unica forma de alterar o cenario de intencdo de
votos. Johnson-Cartee & Copeland (1991) e Brader (2007) destacam ainda que
a propaganda negativa incrementa a atencdo dos cidaddos na campanha e
sobre o candidato.

A despeito das discordancias da literatura, percebemos que a propaganda
negativa é entdo entendida como uma acgéo estratégica de campanha que tem
como objetivo ressaltar mais os defeitos do adversario ou da oposicéo, do que
destacar ou enfatizar as virtudes do proprio candidato, partido ou
posicionamento politico (GARCIA-BEAUDOUX, D'‘ADAMO E SLAVINSKY,
2005).

Ao mesmo tempo, entendemos que a ambiguidade aparente na literatura
sobre seus efeitos e suas possibilidades (GARCIA BEAUDOUX E D'ADAMO,
2013a) da ainda mais relevancia aos estudos e pesquisas no sentido de
identificar suas nuances, caracteristicas e principalmente até onde ou em quais
contextos esses efeitos se mantém. Neste sentido, cabe ressaltar que diversos
pesquisadores na Europa e na América Latina tém testado os modelos e
conclusdes resultantes das pesquisas americanas — que sao tradicionais no
campo — a fim de verificar se as mesmas premissas se mantém como, por
exemplo, a questédo da perda de votos por quem ataca (PIMENTEL JR, 2015).
Ou para verificar se a cultura politica dos paises e contextos politico-
institucionais modificam os resultados encontrados na literatura americana
(YOUNG, 2003; HOLTZ-BACHA E KAID, 1995; HOLTZ-BACHA E LESSINGER,
2004; SOKENSEN, 2003). E o caso de estudos conduzidos por Desposato
(2008) e Borba (2015). Esses trabalhos tém como mérito avancar na

consolidagdo do tema por meio de pesquisas que explorem tanto dados ja
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apresentados na literatura, quanto novas questdes relacionadas ao tema,
acrescentando clivagens como: sistema bipartidario x sistema multipartidario x
sistemas partidarizados (como o caso da Europa) e democracias consolidadas x
democracias jovens, trazendo a relevancia de estudos de politica comparada.

No caso das eleicbes em sistemas partidarios, trabalhos relevantes tém
sido desenvolvidos na Europa para entender como ocorre, por exemplo, a
negociacao entre partidos e equipes profissionais de campanha para a definicdo
do uso e das estratégias de ataques ou como as coalisées influenciam nessas
escolhas (SIGELMAN E SHIRAEV, 2002; RIDOUT E HOLLAND, 2010;
WALTER, 2012). Ou também como o grau de competicdo dos partidos alimenta
0 uso da propaganda negativa (BOHL, 2013). Esta é uma lacuna da literatura
tradicional americana que descrevem os partidos mais como “voters seeking”
(WALTER, 2012). Além disso, 0s autores europeus tém testado novas formas de
analisar a relacdo entre propaganda negativa e voto individual, defendendo a
propaganda negativa eleitoral como uma variavel explicativa forte da competicéo
e do voto (NAI, 2013).

Geer (2008), Min (2007) e Walter (2014) defendem veementemente que
para entender os efeitos da propaganda negativa sobre a competicao eleitoral &
necessario considerar, observar e analisar a cobertura da imprensa sobre esse
tipo de propaganda, consideracdo essencial para nossa pesquisa e que sera
discutida no capitulo seguinte. Neste sentido, Telles e Pires (2015) reforcam que,
em eleicdes mediatizadas, a dimenséo subjetiva da avaliacdo dos eleitores nao
é formada apenas pelas ac6es comunicativas dos partidos e dos politicos, mas
também pelas informacfes disponiveis, pois existe uma interacdo entre a
cobertura da agenda nacional e a vida diaria das pessoas. E a partir da lacuna
apontada pelos autores e da relevancia da imprensa no ambiente politico-
eleitoral que propusemos nosso objeto de pesquisa.

Por fim, vale ressaltar que os estudos sobre o tema fora dos Estados
Unidos s6 ganham corpo a partir dos anos 2000, tendo como foco principal a
analise dos ataques em diferentes regimes politico-institucionais. No Gréfico
abaixo € possivel ver a evolugdo do niumero destas pesquisas, divididas por
continente, a partir do levantamento mais recente publicado por Nai e Walter
(2015). Elas demonstram o numero de trabalhos publicados por pesquisadores

nos cinco continentes, por ano, excetuando a produc¢ao norte-americana no caso
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da América.

Gréfico 1: Producdo sobre propaganda negativa por continentes e por ano
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Fonte: elaboracao prépria a partir do trabalho de Nai e Walter (2015)

1.3 Pesquisas brasileiras sobre o tema

Apesar de grande parte da contribuicédo brasileira ja ter sido apresentada
juntamente com a revisdo da literatura internacional, nesta sessao
apresentaremos a caracterizacdo dos estudos no pais numa ordem cronoldgica
a fim de entender a evolucao das pesquisas sobre o tema e também identificar
com mais profundidade cada trabalho inserindo nossa pesquisa na lacuna da
literatura nacional e internacional.

E consenso no campo que as pesquisas em propaganda negativa no
Brasil estdo engatinhando. Nao tanto em relacéo a qualidade metodolégica, mas
pela producdo esparsa e pouco consistente em termos de quantidade. Vérias
pesquisas trazem o tema como secundario, como um item dentro outros sobre
campanhas ou processos politicos. De fato, mesmo na literatura americana
tradicional, o tema surge como uma derivacdo de outras preocupacoes de
pesquisa. Entretanto, a partir de suas peculiaridades, a propaganda negativa
vem ganhando terreno como objeto relevante a Ciéncia Politica e que requer um
tratamento préprio. Garcia Beaudoux e D'adamo (2013b), por exemplo, sugerem
uma categorizacdo especifica para os trabalhos que visam trabalhar com
propaganda negativa, diferente da categorizacdo dada, por exemplo, aos
discursos positivos. Neste mesmo sentido, Albuquerque (2009) ao revisitar sua

proposta de andlise do HGPE no Brasil concorda que ela ndo da conta, entre
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outros aspectos, da propaganda negativa, propondo uma revitalizacdo do
modelo.

No Brasil, as primeiras reflexbes sobre o tema surgem pés-
redemocratizacdo. Ha estudos de duas vertentes: 0s que se preocupam em
analisar as campanhas eleitorais em si, centrando na analise do HGPE; e
agueles que analisam outros processos politicos publicos onde ha trocas de
razBes (CHAIA, 2004; VEIGA E SANTOS, 2008). Para nos, diante do conceito
com que trabalhamos, interessam aqueles que tratam de periodos eleitorais.

Seguindo esta linha, uma das primeiras pesquisas foi a dissertacdo de
mestrado de Fatima Lampreia Carvalho, em 1994, que buscou por meio da
andlise de conteudo detalhar as estratégias retoricas na campanha presidencial
de 1989. A autora classificou 14 apelos contidos nos programas televisivos e
pdde inferir da pesquisa como se da a entrada e o uso da propaganda negativa
durante a disputa que durou pouco mais de 2 meses.

Porto e Guazina (1999) estudando a eleicao presidencial de 1994, com
uma metodologia préxima da Andlise de Contetdo, buscaram identificar a
frequéncia de propaganda negativa no HGPE e as estratégias dos candidatos
gue mais utilizaram. Os autores afirmam que a propaganda negativa criada pelos
candidatos Lula e Brizola foram frustradas diante do ambiente de otimismo
causado pelo Plano Real que privilegiou o candidato Fernando Henrique
Cardoso. E que nesta disputa, estas estratégias ocuparam 13% do tempo
destinado aos candidatos. Mesmo nao trazendo resultados satisfatérios para os
candidatos autores dos ataques, o que esses achados comecam a sugerir € que
a propaganda negativa € uma estratégia para quem esta atras na intencédo de
votos, posigcdo confirmada em outros trabalhos, como o de Porto, Bastos e
Vasconcelos (2004).

Steibel (2006) se debrucou sobre a relacédo entre propaganda negativa e
os julgamentos de direitos de resposta nas elei¢cdes presidenciais de 2002, como
forma de analisar a judicializacdo da disputa politica. Recorrendo a literatura
norte- americana para caracterizar o debate em torno do que é e quais as
principais caracteristicas da propaganda negativa, ele mostra a auséncia de
doutrina juridica especifica que sirva de base para essas decisoes,
particularmente no que diz respeito a natureza especifica da retorica no ambiente
audiovisual.
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Lourenco (2009), ainda sobre o pleito presidencial de 2002, aponta que neste
ano, 19,2% do material veiculado era Propaganda Negativa. Neste sentido,
Borba (2010; 2012) analisa a intensidade do uso da propaganda negativa por
meio do tempo destinado para ataques desde 1989 a 2010. Excetuando o pleito
de 89, até 2010, nenhuma eleicéo no Brasil teria ultrapassado 20% em um turno.
Outra excecéao a esta tendéncia foi o segundo turno de 2014 onde a intensidade

de propaganda negativa teria chegado a 23%, como mostram os graficos abaixo.

Grafico 2 - Evolucdo da propaganda negativa no primeiro turno — Brasil /
_ eleicOes presidenciais (%)
| 25

|20 4 20
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Fonte: Borba, 2015

Gréfico 3 — Evolugédo da propaganda negativa no segundo turno — Brasil/
elei¢cbes presidenciais (%)
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Isso, no nosso entendimento, revela o peso legislacéo eleitoral brasileira que
€ muito mais rigida com os ataques do que a legislacdo norte-americana, por
exemplo. Nos EUA, por exemplo, onde a regulacédo da campanha é bem menor
gue no Brasil, o percentual de propaganda negativa varia de 20% a 80% nas
eleicbes, como demonstraram Kaid (2002); Benoit (1999), Geer (2006) e West
(2009):

Gréfico 4 — Evolucédo da propaganda negativa nos EUA (%)
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Fonte: Borba (2015) — elaboragéo a partir dos dados dos 4 autores citados??

Lourenco (2009) mostrou que a propaganda negativa exerce impacto
significativo na percepcao sobre as escolhas eleitorais, como ocorreu com 0
candidato Ciro Gomes (PPS), alvo de ataques sucessivos orquestrados pela
campanha do terceiro colocado José Serra (PSDB). Tanto que ja no primeiro dia
do HGPE houve a apresentacdo de pecas negativas pelo candidato tucano
contra Ciro, que aparecia em segundo colocado nas pesquisas. A estratégia era
marcar o candidato do PPS como alguém sem controle da raiva, mentiroso e que
nao respeitava as mulheres. Em pouco tempo dos ataques, Ciro viu sua
campanha “sangrar” e Serra, terceiro colocado na intengéo de votos no inicio da
disputa, cresce a ponto de chegar ao segundo turno com Lula (PT). Um ponto
importante na pesquisa de Lourenco (2009) é que ele sugere a relacdo entre
imprensa e HGPE na propaganda negativa ao falar dos efeitos indiretos desta
sobre o eleitor. Entretanto, Lourengo ndo avanca na investigacao desta relacéao
nem de como ela se da.

Outro trabalho importante de propaganda negativa é a tese de Felipe
Borba, defendida em 2012. Apesar do robusto trabalho em que analisa a
propaganda negativa nas eleicbes presidenciais de 1989 até 2010, o autor

também néo se dedica a relacéo entre imprensa e HGPE no Brasil, centrando

13 Nai e Walter (2015) demonstram essa variacdo em outros 17 paises resumindo a produgao
de pesquisa de Benoit (2007; 2013a; 2013b; 2014, 2015). Nos dados apresentados a varia¢éo
gira de 7% (Poldnia, eleicdo de 1995) a 49% (Escécia, eleicdes de 2010). Entretanto, nao
utilizamos os dados para comparacédo porque no conjunto da obra analisados constravam a
analise de debates e inser¢cdes (dois formatos diferentes de campanha) e ele considera
momentos diferentes para cada pais. Em alguns casos, tém-se apenas uma eleicdo analisada
0 que impede entender o comportamento a longo prazo do uso da estratégia. De toda forma, o
trabalho é interessante porque aponta peculiaridades que cada pais, época e formato podem
trazer sobre o uso da propaganda negativa eleitoral.
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sua pesquisa no horario eleitoral. Mesmo assim, um ponto importante de seu
trabalho é corroborar as consideracdes de Lourenco (2009) ao mostrar o impacto
da propaganda negativa sobre o eleitorado, relacionando a entrada das pecas
negativas no HGPE e sua repercusséo nas pesquisas de opinidao e de intencao
de votos. A partir da sua tese € possivel inferir que a propaganda negativa
interferiu nos rumos das elei¢cdes presidenciais do Brasil p6s-88, reorganizando
as posicdes dos candidatos na disputa e influenciando no comportamento dos
eleitores.

Borba (2015) retoma a discussao sobre propaganda negativa eleitoral para
analisar o pleito presidencial de 2014, ressaltando que mesmo sendo uma
campanha quente, o pleito de 2014 ainda manteve a tendéncia brasileira de mais
mensagens positivas do que negativas no geral. Nesse trabalho ele demonstra
que, diferente da tendéncia americana, nao existe ainda um comportamento das
campanhas eleitorais que mostre, pelo menos até agora, uma curva sempre
ascendente de ataques nos pleitos, oscilando a cada pleito. Os dados
demonstrados pelo autor corroboram algumas premissas defendidas pela
literatura internacional: maior prevaléncia de atagues no segundo turno; os
candidatos que mais atacam sao 0s que sao competitivos, mas estdo atras na
intencdo de votos; e 0s anos de pico sdo aqueles onde ha a prerrogativa da
reeleigéo.

Outros trabalhos mais recentes tém surgido abordando a tematica e
auxiliando em legitimar o campo. Massuchin (2015) ao analisar as noticias
veiculadas nos sites dos candidatos das elei¢cdes locais de 2012 e 2014, mostra
como a internet se tornou um importante vetor de ataques e de repercussao
destes, tendo indices de mensagens negativas maior que 0s registrados na
campanha televisiva. Estes achados podem apontar uma tendéncia, defendida
por outros pesquisadores, que a internet nas campanhas seja uma ferramenta
de propagacéo dos discursos originados nos tradicionais veiculos de campanha,
em especial, dos ataques.

Pimentel Jr. (2015), conduzindo experimentos controlados a partir da
metodologia de Central Location (LAVAREDA, 2009), também investigou a
propaganda negativa no Brasil, desta vez analisando a reacdo dos eleitores a
este material. Semelhante aos estudos de recepc¢ao americanos, pioneiros sobre

o tema, o autor se vale dos conceitos de Neuropolitica (LAVAREDA, 2011) e de
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Inteligéncia Afetiva (MARCUS, McKUEN E NEUMAN, 2000) para entender o
impacto das propagandas com material negativo sobre o eleitorado. A ideia era
testar se os spots considerados negativos estimulavam o —efeito bumeranguell
e se 0s comparativos, ao contrario, reforcavam os votos para o candidato autor,
buscando analisar o comportamento de eleitorado brasileiro. No trabalho, o autor
conclui que os spots negativos despertaram ansiedade e alteraram a intencao
de votar nos candidatos. J& os comparativos, que seriam engquadrados como
spots negativos, despertaram na recepgdo as mesmas sensacdes que as
mensagens positivas, ndo demonstrando a mesma forca de ataque que a

propaganda negativa direta.

1.4 Propaganda negativa e legislacéo eleitoral no Brasil

Um ultimo aspecto importante a considerar sobre a propaganda negativa
no pais € a questdo da legislacao eleitoral. Diferente de paises como Estados
Unidos e Inglaterra, a campanha eleitoral no pais é fortemente regulamentada
em torno do uso de ataques. Esta € uma das variaveis explicativas mobilizadas
por autores brasileiros, por exemplo, para os indices abaixo de 20% de
frequéncia do uso de propaganda negativa, na maioria das campanhas p6s-88.
Isso acaba reforcado também pelo fato de que o maior indice de negatividade
foi registrado nas elei¢des presidenciais de 89, primeira pds-redemocratizacéo e
onde nao havia uma forte regulacdo da propaganda eleitoral (BORBA, 2012;
2015). Steibel (2006), ao estudar os direitos de resposta, demonstra a auséncia
de uma matriz Unica que orientasse as decisfes dos tribunais e caracteriza um
—sistema punitivo brasileiroll sobre a propaganda eleitoral. Esta regulagdo que
torna cada pleito diferente (MARCHETTI, 2011) é celebrado por juristas e
ministros eleitorais como um exemplar mecanismo de controle da moralidade
das competicbes (VELOSO, 1996). No sistema americano, por exemplo, o ideal
de liberdade de expressao politica inibe que se imponha limite de contetdo as
mensagens partidarias, o que por si so inviabiliza o “sistema punitivo” (WEST,
2003; JOHNSON-CARTEE E COPELAND, 1991). Na Inglaterra por sua vez ha
uma Comissdo Eleitoral Nacional, estrutura governamental responsavel por
conduzir as elei¢cOes e suas regras. Este 6rgao tem repensado desde 1992 que
a liberdade de expressao politica pode sim ser limitada, mas rejeita o sistema
punitivo por ndo ter como garantir celeridade e imparcialidade dos julgamentos
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no curto espaco tempo do pleito (MISKIN E GRANT, 2004). No caso francés,
chega-se a proibir alguns tipos de formatos e conteudos do discurso politico, mas
n&o se prevé punicbes para tais veiculacées (JOHNSTON E GERSTLE, 1995).

Steibel (2006) ao analisar a trajetéria da legislacao eleitoral brasileira,
retoma Duarte (1980), e divide a histéria em 3 fases: a primeira comec¢a em 1950,
data da criacdo do primeiro Cddigo Eleitoral pés 1946; depois vem a segunda
fase inaugurada com o golpe de 64, marcada pelo retrocesso de avangos
democréticos; e a terceira inaugurada poés-Constituicdo de 88. Com a
redemocratizacdo a Unido coube legislar sobre a propaganda eleitoral nos
termos da constituicdo que é entendida como a toda forma permitida em lei de
realizacdo de meios publicitarios para a obtencdo de simpatizantes ou a
captacdo de votos (SOBREIRA NETO, 2002). Ao TSE fica a incumbéncia de
regulamentar a propaganda a cada pleito, fato que ocorre por meio de resolucdes
que sdo lancadas, muitas vezes, um ano antes das elei¢cdes. Por isso, a cada
dois anos pode ocorrer um conjunto de modificacbes, mais duras ou mais
flexiveis quanto a propaganda eleitoral e as chamadas condutas “respeitosas”,
0 que com toda certeza influencia o comportamento das candidaturas quanto ao
uso da propaganda negativa eleitoral.

Diversos estudos consideram os efeitos das Leis Eleitorais sobre os pleitos
e as propagandas eleitorais p6s-88. Em comum eles destacam como as leis
eleitorais, promulgadas pelo TSE um ano antes dos pleitos acaba orientando as
campanhas de forma geral, ndo olhando os ataques, e demonstram também o
potencial do Legislativo em favorecer a reposicao de seus quadros (SCHMITT,
CARNEIRO E KUSCHNIR, 1999; ALMEIDA, 1998; PORTO E GUAZINA, 1995;
ALBUQUERQUE, 1995). Um exemplo do efeito da regulacéo foi a proibicdo do
uso de cenas externas na campanha de 1994, o que, como apontam Steibel
(2006), Albuguerque (1999a), Almeida (1998) boicotou o uso das gravacdes das
“Caravanas da Cidadania” pré-elaboradas pelo PT. Ou como a criagéo dos spots
nas eleigcbes municipais de 1996, ajudaram Fernando Henrique Cardoso em 98
porque diluiram a campanha em bloco silenciando a televisdo num momento em
que a midia privada favorecia a reeleicdo (MIGUEL, 2003; STEIBEL, 2006). E ja
foi sugerido pela literatura que a criacdo do Direito de Resposta como forma de
proporcionar um tratamento “respeitoso” entre os candidatos e das entidades

envolvidas no processo serviu, de fato, como mecanismo institucional para a
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exploracdo da privatizacdo da Vale do Rio Doce na campanha de 1998
(MENDES, 1999).

Outro elemento da regulacéo eleitoral que interfere no uso € a divisdo de
tempo dos candidatos. Borba (2012) defende que quanto mais curto for o tempo
permitido de campanha, mais cedo os candidatos se atacam. Ele destaca que
dentre as mudancas ocorridas na legislacao eleitoral sobre a propaganda desde
89 as principais seriam: a diminuicdo de 60 para 45 dias o periodo destinado a
propaganda na televisdo; a mudanca na frequéncia semanal de veiculacao (em
1989 era diaria; em 1994 passou a quatro vezes por semana; e a partir de 1998
reduziu-se para trés vezes por semana) que reduziu o nimero de programas de
59 para 20; e a diminuicdo do tempo de exibicdo de 140 minutos por dia (1989)
para 50 minutos por dia (1998)'4. Assim, defende ele, a hip6tese de que o menor
tempo de campanha resultaria em ataques cada vez mais cedo nas campanhas
se sustenta, ja que atualmente o tempo para inverter tendéncias € menor se
comparado, por exemplo, com a campanha de 89.

Recentemente, foram aprovadas pelo Congresso Nacional mudangas nas
regras que regulam o tempo e as fontes de recursos para campanhas e
propaganda eleitoral nos préximos pleitos. Saber como essas mudancas
institucionais irdo influenciar na utilizacdo dos ataques nas préximas eleicdes €
uma questdo relevante para pesquisas futuras*®.

No caso das elei¢cdes de 2014, foram editadas 13 resolucdes pelo TSE para
regulamentar o pleito, desde o estabelecimento do calendario eleitoral, pedidos
de resposta, pesquisas eleitorais e também condutas ilicitas na propaganda
eleitoral, tempo de cada candidato e distribuicdo das insergdes. A resolugéo n.
23.404, de 27 de fevereiro de 2014, foi o texto que tratou da propaganda eleitoral
e dos atos ilicitos de campanha que poderiam ser punidos, entre outras sanc¢ées,
com a perda de tempo em radio e TV. A resolucéo néo trata especificamente de
propaganda negativa, mas legisla sobre possiveis propagandas que sejam

ofensivas entre os candidatos ou em relacdo a grupos civis e militares. Neste

14 Neste sentido, a minireforma conduzida pelo congresso recentemente modificou essa regra
novamente reduzindo para apenas 10 minutos a exibicdo do HGPE para candidatos majoritarios
e acabando com o tempo de HGPE para os proporcionais.

15 Alves e Lima (2017) demonstraram, por exemplo, como a minireforma diminuiu os
investimentos em propaganda eleitoral por candidaturas majoritarias municipais paulistas em
2016.
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sentido, destacam-se os artigos 14, 15 (propaganda em geral) e 42 (HGPE),
todos eles apoiados na Lei eleitoral de 97, no Codigo Eleitoral e na Lei
suplementar de 1990, que previam sanc¢des a propaganda que ridiculariza-se ou

fere-se a honra de um candidato.

Art. 14, Nao seréa tolerada propaganda, respondendo o
infrator pelo emprego de processo de propaganda vedada
e, se for o caso, pelo abuso de poder (Codigo Eleitoral,
arts. 222, 237 e 243, | a IX, Lei n° 5.700/71 e Lei
Complementar n° 64/90, art. 22):

[..]

IX — que caluniar, difamar ou injuriar qualquer pessoa,
bem como atingir 6rgdos ou entidades que exergcam
autoridade publica;

[...]

Art. 15. O ofendido por calunia, difamacao ou injdria, sem
prejuizo e independentemente da ac¢éo penal competente,
poderd demandar, no juizo civel, a reparacdo do dano
moral, respondendo por este o ofensor e, solidariamente,
o0 partido politico deste, quando responsavel por agcao ou
omissdo, e quem quer que, favorecido pelo crime, haja de
qualquer modo contribuido para ele (Cédigo Eleitoral, art.
11243, § 1°).

[...]

Art. 42. Nao serdo admitidos cortes instantdneos ou
qualquer tipo de censura prévia nos programas eleitorais
gratuitos (Lei n°® 9.504/97, art. 53, caput).

§ 1° E vedada a veiculagdo de propaganda que possa
degradar ou ridicularizar candidatos, sujeitando-se o
partido politico ou a coligacéo infratores a perda do direito
a veiculagédo de propaganda no horario eleitoral gratuito
do dia seguinte ao da deciséo (Lei n® 9.504/97, art. 53, 8
19).

§ 2° Sem prejuizo do disposto no paragrafo anterior, a
requerimento de partido politico, coligagdo ou candidato,
a Justica Eleitoral impedira a reapresentacdo de
propaganda ofensiva a honra de candidato, a moral e aos
bons costumes (Lei n°® 9.504/97, art. 53, § 2°).

§ 3° A reiteracdo de conduta que ja tenha sido punida pela
Justica Eleitoral podera ensejar a suspensdo tempordria
do programa.

(RESOLUCAO 23.404 de 27 de fevereiro de 2014)

A resolucdo também regulamentava a programacao diéria e a cobertura
jornalistica em radio e TV das campanhas eleitoral sendo proibido, por exemplo,
“veicular ou divulgar filmes, novelas, minisséries ou qualquer outro programa
com alusdo ou critica a candidato ou partido politico, mesmo que
dissimuladamente, exceto programas jornalisticos ou debates politicos”
(RESOLUCAO n. 23.404, artigo 29, paragrafo 4). Este é um aspecto relevante,

ja que na cobertura noticiosa era permitido a veiculagcao de criticas a candidato
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ou partido, entretanto era necessario se garantir o mesmo espaco para todos.
Isso demonstra um maior controle no contetdo da imprensa televisiva do que a
impressa, que € objeto desta tese.

Mas foi no segundo turno, na reta final do pleito — a partir do julgamento
de direitos de respostas - que os ministros do TSE tiveram maior protagonismo
em relacdo a propaganda negativa eleitoral. Em sessédo do dia 16 de outubro, o
tribunal decidiu abandonar a postura minimalista adotada no primeiro turno e
apertar o cerco contra os ataques entre os candidatos Aécio Neves (PSDB) e
Dilma Rousseff (PT). De acordo com o ministro presidente do tribunal, Dias
Toffoli, se a corte ndo interviesse naquele momento os eleitores iriam “assistir ao
baile do risca-faca, ndo a uma campanha presidencial” (BULLA, 2014). Além
disso, 4 dias antes da votagédo o TSE baixou uma norma que autorizou a exibicao
de direitos de resposta nas vésperas da eleicdo e em dias que ndo eram mais
exibidos o HGPE e as inser¢cbes. Essa seria uma forma de permitir que os
“‘excessos” que ndo conseguissem ser julgados durante a propaganda eleitoral
formal, ainda pudessem ser respondidos. Um outro fato que marcou o uso da
propaganda negativa e do papel das decisdes judiciais em 2014 foi a proibicéo,
em maio, da exibicdo da propaganda partidaria do PT sob a alegacdo de
que a peca intitulada “fantasmas do passado” se caracterizaria
propaganda eleitoral antecipada.

Assim, apds a revisdo e discussao da principal literatura nacional e
internacional sobre a propaganda negativa, apresentar o conceito com o qual
trabalhamos e ainda destacar as regras que orientam as propagandas eleitorais,
em especial os ataques, concordamos que € necessario investigar as relacdes
entre o conteudo de propaganda negativa eleitoral e a cobertura da imprensa
para entender os termos da competicéo eleitoral. Essa relacéo entre conteidos
dos medias de campanha e dos medias de ndo campanha é que denominamos
de ripple effect. Assim, seguiremos no proximo capitulo com a discusséao sobre
a imprensa e campanhas eleitorais, qualificando o que denominamos ripple

effect a partir das teorias de agenda e enquadramento.
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CAPITULO II. O JORNALISMO POLITICO E RIPPLE EFFECT

The effects of negative advertising might either
amplified or mitigated, depending on the volume of
advertising and how ads are covered (RIDOUT &
WALTER, 2014)

Neste capitulo iremos revisitar o papel da imprensa e sua relacdo com a
politica. Seja no trabalho diario ou durante as eleicfes, o0 jornalismo tem exercido
uma fungao politica fundamental, principalmente na chamada —democracia de
publicoll (MANIN, 1995; 2013). Neste sentido, iremos conceituar como a
cobertura jornalistica gera ripple effect e retomar as teorias da agenda setting e
framing para baliza-lo. Por fim, faremos um quadro resumo onde destacaremos
os fundamentos de cada teoria e como foram articuladas para atender os

objetivos desta pesquisa.

2.1 Imprensa e campanhas

Ndo € novidade a importancia da imprensa nas democracias
contemporaneas, quer seja racionalmente orientada, por questdes ideoldgicas,
econdmicas ou por “fidelidade” cega ao principio de objetividade, os jornais,
televisdes, radios e meios da internet sdo hoje o principal meio de transmissao
de informacdo politica e construcdo de imagens publicas. Assim, diante de
cenarios de democracia de publico (MANIN, 1995; 2013; AZEVEDO, 2004b),
pela sua relevancia social (FIGUEREDO et al, 1997), pela sua capacidade
legitimadora da realidade ou mesmo pela sua abrangéncia, capturar a atencao
da free media € uma misséao frequente de politicos e suas equipes, em especial,
durantes as campanhas eleitorais (DADER, 2014; GEER, 2008;
ANSOLABEHERE, BERH E IYENGAR, 1991).

Entretanto, a imprensa acaba sendo ator secundario nos estudos sobre
propaganda negativa. Primeiro, porque, como apontamos anteriormente, alguns
autores buscam identificar uma relagéo direta entre a propaganda e a mudanca
de voto. S&o pesquisas que investigam em sua maioria, os efeitos psicologicos
da mensagem negativa, ressaltando sentimentos de ansiedade, gosto e

memoria dos votantes (PIMENTEL JR., 2015). Outros buscam testar os
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resultados achados de um contexto politico-institucional em outro. No meio
deles, sdo poucos autores que buscam identificar a atencédo que a propaganda
eleitoral recebe da midia.

Ansolabehere, Berh e Ilyengar (1991) tém dois trabalhos que
consideramos importantes neste sentido. No primeiro, eles revisam a literatura
americana que trata da relacéo entre jornalismo e as campanhas eleitorais em
geral — ndo apenas a propaganda negativa eleitoral. O que nos auxilia porque
ressalta que o sucesso das campanhas dependeria do tratamento jornalistico
aos temas das candidaturas, de forma que é possivel identificar estratégias de
alinhamento de agendas feitas pelas equipes dos candidatos para capturar a
atencao da free media. “In addition to generating their own political messages,
campaigns also rely heavily on news coverage to communicate with voters.
televisions news, in particular, has emerged as the crucial ‘medium of record”
(ANSOLABEHERE, BERH E IYENGAR, 1991, p. 111).

Os autores destacam que a cobertura jornalistica ajuda a ofuscar a
diferenga de financiamento entre os partidos, sendo utilizada também como
estratégia casada pelas equipes. Capturar a atencéo do jornalismo e conseguir
uma repercussao positiva para seus candidatos se tornou uma missdo tao
importante nas campanhas americanas que, em alguns casos, houve uma
preocupacdo maior com a administracdo da imprensa do que com outras
estratégias de campanha, além de ser percebido um incremento financeiro na
propaganda eleitoral jA que esta recebe mais atencédo da midia.

Entra as principais estratégias para atrair a cobertura jornalistica esta, por
exemplo, a realizagéo de eventos noticiaveis (horario ajustado aos deadlines dos
veiculos, boas imagens); a apresentacdo das propostas acompanhadas de
dados do impacto social das medidas; participacdo em debates com
organizacdes civis ou mesmo o acréscimo na agenda da campanha dos temas
“‘quentes” do momento. Esta ultima estratégia é intitulada pelos autores como
“riding wave”.

Um segundo trabalho dos autores se debruga especificamente sobre um
tipo de cobertura das campanhas eleitorais americanas chamado ad watches.
Os ad watches sdo um tipo de cobertura jornalistica da propaganda eleitoral que
busca analisar a veracidade e a justica da propaganda veiculada pelas
campanhas. O formato € composto, no caso das TV's, pela retransmissao dos
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spots veiculados pelos candidatos seguida de comentarios dos jornalistas,
baseados na checagem das fontes e dos dados para assegurar até que ponto
aguela informacao era verdadeira. No caso dos jornais impressos, os ad watches
tinham o formato de colunas onde era descrita a propaganda a ser comentada,
seguida da analise jornalistica (WEST, 2009). Como destacam Ridout e Smith
(2008), na década de 90, os ad watches eram a forma da imprensa cumprir seu
papel de caes de guarda (watchdogs) da sociedade frente a propaganda eleitoral
enganosa e manipuladora. E 6bvio que apesar da inten¢&o de conter os efeitos
da negatividade a luz de fatos checados (ja que muitos dos anudncios
comentados eram 0s ataques), 0 que a imprensa conseguiu foi dar mais espaco
gratuito para a mensagem dos candidatos, ampliando seu poder sobre a opini&o
publica e o eleitorado. Ansolabehere e lyengar (1995), ao analisarem os ad
watches da televisdo, destacaram que a reveiculacao da propaganda fazia com
gue os eleitores lembrassem mais do contetdo do spot do que dos comentéarios
dos jornalistas. Serviam de “propaganda gratuita” para os candidatos.

Entretanto, este fendbmeno observado pelos autores é uma caracteristica
peculiar do sistema de midias americano, classificado como liberal (HALLIN E
MANCINI, 2004). Primeiramente porque 0s autores demonstram que quanto
mais acirradas as disputas, mais cobertura da imprensa elas atraem. As disputas
americanas tém, como ja demonstrado por Geer (2008), cada vez mais investido
em propaganda negativa. Além disso, a cobertura jornalistica televisiva é
praticamente desregulamentada pela legislacdo eleitoral, diferentemente do
Brasil. E ainda a propaganda eleitoral em TV se da basicamente por meio de
spots pagos — as campanhas precisam pagar pela veiculacdo — o que reforga a
importancia de ocupar 0s espacos da imprensa para ampliar suas mensagens.
Jamieson (1993) mostra que, em grande medida, os ataques veiculados pelas
candidaturas tinham — até certo tempo — um forte viés de boato, sem informacdes
checadas, com grande apelo emocional. O que estimulou a postura de
arbitragem da imprensa a partir da contraposicao de fatos checados, atraindo
ainda mais a atencéo da imprensa na divulgagao destes temas.

Neste sentido, Geer (2008) destaca que esta postura do jornalismo
americano também era resultado de mudancas ocorridas na década de 80, de
um jornalismo mais descritivo para um jornalismo mais interpretativo, além de
um consenso impulsionado por grandes editores de que o papel do jornalismo
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nas campanhas era desmascarar o lixo jogado na politica pelo ideal de vencer a
qualquer custo. O autor destaca o “chamamento” publicado num artigo do
Washington Post, em janeiro de 1990, pelo renomado e premiado colunista

politico americano David Broder. Nas palavras de Broder:

(...) winning candidates in both parties force-fed a garbage diet
of negative ads down the country's throat... Candidates and
political consultants have concluded that this is the way to win
and are not about to kick the habit. We need to do something
about this win-at-all-costs mentality that is undermining our
political process. By well, | mean, first of all, the political
reporters like me, who cover the campaigns....We should treat
every ad as if it were a speech.... We routinely flyspeck those
speeches, weighing the assertions against the evidence, setting
the political charges against the context of the relevant
information. We need to do this, just as routinely, with political
ads... And we ought not to be squeamish about saying in plain
language when we catch a candidate lying, exaggerating of
distorting the facts. (GEER, 2008, p. 12-13)

Fica claro, aponta Geer, que os jornalistas —seguiram o conselholl de
Broder. O autor destaca que no inicio dos anos 90 os maiores jornais de cada
estado tinham instituido uma sessao ad watches em seu conteudo.

Reforcando esta percepcao, Jamieson (1993) ja apontava que na rede de
noticias da TV americana havia 12 vezes mais noticias com foco nos ataques do
qgue nos spots positivos. Nos jornais, essa relacéo caia pela metade, mas ainda
era alta: havia 6 vezes mais noticias de atagues. Buchanan (1996) ressalta que
candidatos e consultores usavam tais estratégias de ataque por acreditarem que
essa teria maior probabilidade de cobertura. Mesma tese de Geer (2008) que
relaciona o aumento da negatividade em campanhas americanas como
resultado do incentivo criado pelo aumento da atencéo do jornalismo pelo tema

a partir do final da década de 80.

Candidates want to get their message out. They want to control
the terms of the debate. They can air a positive ad and try to
influence voters whit that spot. But the news media will likely
ignore it. Why cover an ad that says John McCain wants better
educated children? Surely John McCain wants educated
children. Nothing is newsworthy in such a spot. A negative ad,
however, can generate controversy and conflict, drawing
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attention from journalists (GEER, 2008, p. 5)

Para ilustrar sua conclusao, Geer (2008) aponta, por exemplo, o caso do
spot produzido e divulgado pelos Swift Boat Veterans for Truth na campanha
presidencial de 2004 contra o candidato John Kerry. No material os veteranos
contestavam as acfes heroicas do candidato democrata na Guerra do Vietna
que teriam |he rendido 5 medalhas. O spot s6 foi veiculado em trés estados
americanos - lowa, Winsconsin e Ohaio - atingindo diretamente, no maximo, 1%
do eleitorado. Entretanto, Geer aponta que em setembro de 2004 - dois meses
antes das eleicdes 80% dos americanos tinham ouvido algo sobre essa
propaganda. Além disso, o autor aponta que o spot recebeu 40% mais cobertura
da imprensa do que a guerra do Iraque.

Neste mesmo sentido, Diamond e Bates (1992) levantaram a relevancia
da cobertura jornalistica da propaganda negativa no caso do “Daisy Spot”. O spot
€ um exemplo classico de propaganda negativa nos Estados Unidos, entretanto
foi veiculado apenas uma vez. Sua importancia e repercussao se deve a grande
repercussao do spot na imprensa. Canais de TV reprisaram o comercial e até a
revista Times dedicou a capa para ao tema (LEIGHLEY, 2004; STEIBEL, 2006).

Geer retoma entéo que a partir de 1988 a imprensa americana comeca a
dar grande atencdo a propaganda negativa, o que converge com as curvas de
ascendéncia do uso deste recurso. Fugindo de uma critica de que nédo se poderia
inferir esta causalidade dessa curva, Geer traz trechos de entrevistas feitas por
ele com consultores politicos e jornalistas que apontam a importancia de
capturarem a atencdo da imprensa da melhor forma possivel. E para isso, €
necessario veicular algo que promova a controvérsia, que nao esteja aparente,
gue ninguém sabe, que € pontiagudo ou em disputa. E, para isso, nada melhor
gue os conteudos de criticas.

Ridout e Smith (2008) seguem esta mesma linha. Ao analisarem a
cobertura jornalistica da disputa para o Senado americano de 2004, em 10
estados, eles corroboravam a preferéncia da imprensa pela propaganda
negativa por conta da capacidade de gerar controvérsia e conflito, elementos
fundamentais para a atragdo de audiéncia em sistemas de midia liberais, como

o0 americano. Eles trazem uma importante contribuicdo no debate ao demonstrar
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gue apesar dos ataques representarem um quarto dos anuncios veiculados
pelos candidatos, eles tiveram uma cobertura de 31% das noticias sobre
propaganda eleitoral. Os andncios comparativos, considerados pela literatura
também como negativos porque contém criticas ao adversério, tiveram ainda
mais exposi¢cao, saindo de um percentual de emissdo na propaganda de 30%
para uma taxa de 46% de cobertura na imprensa. “These results indicate that
news media disproportionately gave attention to negative and comparative ads
in their coverage of campaign advertising” (RIDOUT E SMITH, 2008, p.6). E

complementam,

To be more especific, our results question the validity of treating
the total numbers of ads aired in a particular race as an upper
limit on the number of times a citizen might have been exposed
to the advertisement. Often the message of a particular ad may
be repeated and reinforced in newspaper coverage — and may
be aired on television in a straight news story or in na ‘ad watch’.
(RIDOUT E SMITH, 2008, p.9)

Na metodologia, os autores ampliaram o corpus de andlise de outras
pesquisas, que tinham como foco as matérias dos “ad watches” (KAHN &
KENNEY, 2004; PFAU & LOUDEN, 1994) e consideraram todas as matérias que
tratavam dos dois candidatos ao Senado nas eleicfes gerais de cada estado,
que também citavam a palavra “ad” e em que o0 anuncio citado foi veiculado ou
citava um candidato que tinha passado das primarias.

Os autores destacam ainda que essa exposicao privilegiada de andncios
negativos e comparativos gera no eleitorado uma sensacdo de maior
negatividade da propaganda do que ela realmente é, reforcando as impressdes
de Min (2004) de que o efeito da negatividade das campanhas sobre a apatia e
desmobilizacdo politica deve ser pensado pelo ambiente de informacdo dos
eleitores gerado pelos medias noticiosos.

Outro aspecto fortemente ressaltado na literatura americana sobre o tema
€ que a prominéncia de um tema na imprensa refor¢a sua relevancia sobre uma
audiéncia. Mais especificamente, a cobertura midiatica da propaganda eleitoral
amplia a abrangéncia das mensagens veiculadas, o que ja funcionaria, num

primeiro olhar, de refor¢co destas mensagens sobre o eleitorado. Numa pesquisa
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controlada de recepc¢ao com estudantes de uma grande universidade americana,
a autora demonstra que a cobertura jornalistica aumenta a exposicdo do
eleitorado a essas mensagens, mas que a forma como o ataque é construido

influencia mais no voto.

This experimental analysis has demonstrated that the news
media as one of the most importantes outlets os campaingns
communications have the potencial to mobilize and persuade the
voters in an election by selectively emphasizing certain aspects
of campaign discoursell (MIN, 2004, p. 105).

Para tanto, Min (2002) se apoiou em trabalhos que apontavam para o fato
de que a imprensa privilegiava em sua cobertura a propaganda negativa do que
0S anuncios de autopromocdo. Todos estes trabalhos abrem um flanco
importante na consolidacdo da importancia de estudos que considerem mais de
um media para entender a negatividade nas campanhas e, em especial, 0s seus
efeitos sobre o eleitorado.

Ansolabehere e seus colaboradores ressaltam, por fim, ser necessario
também analisar as relacfes entre equipes de campanha e imprensa. Esta
relacdo entre agentes politicos ou empresariais que tém a capacidade de
influenciar na pauta dos jornalistas incutindo temas e abordagens favoraveis aos
seus clientes é apontado na literatura especializada como o processo de spin
doctoring. Termo utilizado pela primeira vez pelo The New York Times para
designar a equipe de comunicacédo de Reagan que circulava pelo platd de um
debate eleitoral assessorando o candidato (CALA SIRIA, 2013), hoje designa

experts profissionais que

no son unos simples filtradores o disefiadores de esporadicos
‘globo sondas', sino que han adquirido — real o Figurativamente
— un estadio superior de la presién sutil e indetectada sobre las
meninges de los periodistas, en su diaria tarea de seleccionar y
jierarquizar de noticias (DADER, 2014, p. 641).

Estes experts sdo capazes de tecer uma rede a qual a cobertura
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jornalistica ndo tem como fugir ou mesmo se utilizam de estratégias baseadas
em valores jornalisticos como a exclusividade da informacdo ou mesmo a
relevancia tematica. Estes spin doctors ndo atuam apenas durante as elei¢des -
e 0 seu papel neste momento especifico da politica ainda n&o foi mapeado pela
literatura. Neste sentido, Cook (2011) descreve que a rotina e 0s imperativos da
relacdo jornalistas-fontes fomentam e facilitam a atuacéo destes agentes, quer
sejam em periodos eleitorais ou ndo. E uma relagéo onde as fontes controlam o
acesso ao conteudo e os jornalistas controlam — dentro deste leque — a
abordagem que sera dada aquele material. Nao é dificil inferir que, numa
campanha eleitoral, as equipes de campanha possuem seus spin doctors, como
por exemplo, os assessores de imprensa, que atuam intermediando a relacao
entre candidatos e veiculos e também “vendendo” as pautas da campanha.
Neste conjunto de temas de destaque e que podem fazer parte da pauta da
imprensa estdo, sem sombra de duvidas, os ataques. Entretanto, consideramos,
mais uma vez, que a atuacao destes agentes se da no ambiente invisivel do
eleitorado, que ndo fara parte assim da amostra de nossa pesquisa, apesar de
ser um instigante, porém dificil, objeto de pesquisa.

Entretanto, todas as pesquisas citadas tém como ponto comum o0sS
estudos do caso americano. Neste sentido e buscando preencher uma lacuna
importante, Ridout e Walter (2015) desenvolvem uma pesquisa comparativa
sobre a cobertura jornalistica da propaganda negativa acrescentando, além do
caso americano, um pais da Europa e outro da Oceania. O trabalho analisa entédo
a cobertura jornalistica de 15 jornais impressos com maior audiéncia no Reino
Unido, Nova Zelandia e Estados Unidos durante duas eleicbes nacionais
recentes, num periodo de 60 dias antes do pleito. A escolha dos casos se deve
ao fato de que eram democracias de lingua inglesa (o que facilitava a analise
dos textos numa mesma lingua), mas que possuiam diferencas nas trés
caracteristicas do sistema politico elencadas para a pesquisa. A saber: estrutura
institucional do pais, sistema partidario e sistema de medias (HALLIN E
MANCINI, 2004). A proposta do trabalho foi de encontrar nestes pontos
explicagbes para a forte ou fraca cobertura jornalistica dos ataques. Uma
conclusdo importante foi a variagdo na amplificacdo que a imprensa pode dar
aos ataques explicada, inicialmente, por caracteristicas do sistema politico de

cada pais.
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Os ataques seriam entdo mais privilegiados, apontam eles, por
caracteristicas vindas da rotina jornalistica: eles exigem pouco esforco em
termos de descoberta, ja que as denuncias e criticas por parte dos candidatos
chegam prontas e devem ser bem fundamentadas por documentos para evitar o
desmentido (FOWLER E RIDOUT, 2009). Além disso, o valor-noticia da
propaganda negativa é alto, jA que as audiéncias seriam mais atraidas por
matérias de campanha com foco no conflito entre candidatos (IYENGAR,
NORPOTH E HAHN, 2004), ressaltando o quadro de competicdo (LAWRENCE,
2000; BARTELS, 1985) e trazendo mais lucro para as empresas que, num
contexto de sistema de medias liberal, lutam pela maior fatia do mercado. Outro
aspecto importante € que a mudanca no foco das matérias para abordagens
mais personalistas, reforca o valor-noticia dos ataques (WALTER E
VLIEGENHART, 2010) que tem tudo a ver também com o papel de watchdog da
imprensa.

O esforco de pensar o papel politico do jornalismo como resultado de
imperativos que surgem de dentro da propria légica do campo profissional, ou
seja, do fazer noticia também foi o caminho seguido por Cook (2011). O autor
demonstra que a necessidade de estabelecer relacdo de confianca com as
fontes, por exemplo, para garantir informag¢des com mais dados e credibilidade,
levam os jornalistas a uma relacdo de troca em que diferentes capitais sdo
acionados. De um lado os politicos ditam as condi¢cfes e regras de acesso aos
eventos e questdes importantes. De outro os jornalistas mantém sob seu controle
a prerrogativa de organizar e escolher o contetdo a ser veiculado.

Patterson (1993) recoloca ainda no debate que a cobertura das elei¢coes
nos EUA é orientada por uma visdo cinica da politica e dos politicos por parte
dos jornalistas e Jamieson (1993) destaca que a negatividade é um “atributo de
comando” do jornalismo politico americano.

De toda forma, quer seja como ator politico - fato que ndo negamos nessa
tese - ou mesmo orientado por valores econémicos ou ideologicos, ha uma
prevaléncia da negatividade e da critica no jornalismo politico americano e
europeu. No Brasil diversos estudos sobre a imprensa demonstram uma
proeminéncia de noticias e textos de opinido de valéncia negativa nos principais
medias jornalisticos. Entretanto, esta metodologia de analise ndo considera os

medias em conjunto, focando apenas no conteldo jornalistico e na andlise de
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gue se a matéria € positiva ou negativa para determinado ator politico (lider,
governante, partido). Assim este tipo de analise é voltada para identificar o viés
dado a um sujeito. A nossa pesquisa tem outro desenho: buscamos uma
comparacao tematica de agendas e enquadramentos baseados em como a
proeminéncia de assuntos e formas de explicacdo da realidade aumenta a
relevancia deste tema no ambiente informacional. Saisi (2012), ao analisar a
cobertura da imprensa em trés elei¢des latino-americanas de 2010 — Brasil, Chile
e Venezuela — usou uma metodologia diferente da valéncia para demonstrar a
proeminéncia de noticias sobre os ataques entre os candidatos. Entretanto, mais
uma vez, a categorizacdo do ataque se referia especificamente ao que a
imprensa classificava como ataque, ndo a agenda do ataque das campanhas.
Assim, h&d uma diferenca importante no recorte entre a nossa pesquisa e 0
trabalho citado: para identificar o ripple effect é preciso que haja relacdo de
semelhanca entre as agendas veiculadas na propaganda das candidaturas e na
agenda da imprensa. O que de fato se confirma, na metodologia utilizada pela
autora, € que ha uma tendéncia também no jornalismo brasileiro para dar
atencdo a polémica entre os candidatos. Reconhecemos ainda que, apesar de
ter uma trajetdria e surgimento completamente diferente dos Estados Unidos, a
imprensa brasileira atualmente se constitui e retira sua legitimidade da adeséo a
uma exigéncia normativa de objetividade, proxima dos moldes do sistema liberal
americano. Resta saber como a cobertura brasileira se coloca diante do
imperativo de “cobrir’ as eleicdes e a campanha e qual agenda recebe maior
atencdo. Neste sentido, Azevedo (2010) destaca como o principio liberal da
objetividade leva o jornalismo politico brasileiro a tomarem para si o papel de
“Céo de Guarda”. Estimulado pelo caso de agirem como no caso “Waltergate” e
pela desconfianca das instituicbes politicas num contexto de democracia nao
consolidada, o jornalismo brasileiro segue a passos largos a trilha americana,

tendo uma forte prevaléncia da negatividade no jornalismo politico em geral.

2.2 Jornalismo politico brasileiro e cobertura das
campanhas presidenciais

A tradicdo de estudos sobre jornalismo politico no Brasil em Ciéncia

Politica privilegia, nas ultimas décadas, o estudo das coberturas das campanhas
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eleitorais. Como apontam Rubim e Azevedo (1998), a alta midiatizacdo da
eleicdo de 1989 comeca a conformar um campo de estudos que entrelaca as
eleicdes e a midia, quer sejam programa televisivos de entretenimento (RUBIM,
1989), quer seja a propaganda eleitoral ou o jornalismo (ALBUQUERQUE, 1994,
1999a; SOARES, 1996). Recentemente Aldé, Chagas e Santos (2013),
analisando a producdo académica da area no periodo de 1992 a 2001,
confirmam que as atividades politico-eleitorais geram um incremento na
producdo académica. “H& picos de producdo em torno de anos em que ha
acontecimentos politicos de grande repercussdao, como eleicbes e grandes
escandalos” (ALDE, CHAGAS E SANTOS, 2013, p.18).

Comparando os estudos sobre jornalismo politico com outros objetos,
como internet e propaganda eleitoral, este ainda € o media mais estudado para
entender a competicao eleitoral.

Tabela 1 — Objetos de pesquisa em Midia e Elei¢cfes presidenciais — 89 a 2002

Tipo de Ano de elei¢éo
. Total

media 1989 | 1994| 1998 | 2002
HGPE 25 6 9 14 44
Internet 0 0 1 3 4
Jornalism 9| 19| 12| 18 58
0 politico
Total 34 25 22 35 106

Autoria: Elaboracao proépria, a partir de Colling (2006)

Na tabela podemos perceber como houve uma queda do namero de
trabalhos em todos os temas na eleigéo de 1998, que teve baixa visibilidade por
parte da imprensa, e como o jornalismo, exceto em 1989, é o principal objeto de
estudo. Aldé, Chagas e Santos (2013), confirmam essa tendéncia demonstrando
gue a area de jornalismo politico é presenca constante na producéo, tendo picos
nos anos de 1994, 1997, 2001 e 2012, mantendo-se em alta desde entéo.
Sabemos que nao é possivel comparar os niumeros e indices obtidos nos dois
trabalhos por usarem metodologias diferentes. Entretanto, apesar das
diferencas, as duas pesquisas confirmam relevancia das elei¢cdes e do jornalismo
nas pesquisas da area. Outro dado importante € que a internet comeca a ser
tema dos trabalhos académicos a partir de 98, com a publicacéo de um artigo de
Claudiane Carvalho (2000) sobre os sites dos partidos e candidatos das elei¢cdes
de 1998.
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Em geral, as pesquisas se configuram em torno do aprofundamento de
analises quantitativas e com grande foco nas coberturas dos grandes veiculos
de cada pleito. Um traco interessante nas pesquisas sobre as eleicbes de 2006,
por exemplo, foi a busca de explicacdes para a reeleicdo de Lula, mesmo diante
de uma cobertura negativa da grande midia em relacdo ao candidato e o estouro
do “escandalo do Mensalao”, que recebia grande atencédo da imprensa desde
maio de 2005 (MUNDIM 2011; ALDE, MENDES E FIGUEIREDO, 2007;
JAKOBSEN, 2007; AZEVEDO, 2010, 2012).

Neste sentido, procederemos uma breve revisdo destes estudos por pleito
de forma a apresentar um panorama do campo e também como esta tese se
posiciona em relagédo aos modelos de pesquisa.

No caso das eleicbes de 89, havia uma obsessdo por parte dos
pesquisadores brasileiros por identificar qual dos candidatos determinado
veiculo beneficiou, numa clara postura de estudo do viés da midia e desta —em
especial a imprensa — como uma manipuladora/construtora/deformadora da
realidade (COLLING, 2006; JORGE, 1994; CARVALHO, 1994). S&o sucessivas
as conclusdes que apontam como jornais e revistas se posicionaram em favor
do candidato Fernando Collor de Mello, do PRN, ou mesmo, negativamente em
relacdo ao candidato do Partido dos Trabalhadores (PT), Luis Inacio Lula da
Silva (AGUIAR, 1993; MELO, 1996; GUEDES, 1997). O apoio das Organiza¢0es
Globo também é retomado por alguns trabalhos que citam a edicdo do debate
entre Lula e Collor e veiculada no Jornal Nacional, as vésperas da eleicdo do
segundo turno. Ou mesmo o desequilibrio do tempo dedicado pela emissora,
durante sua programacéo, juntamente com outras —pautasll, como indicadores
da atuac&o orquestrada da imprensa para denegrir a imagem do PT e de Lula
(RUBIM, 1989; SA, 1992, 1994; KUCINSKI, 1998; BRITO, 1997; MIGUEL, 1999).

Collor teve 78,55% a mais de tempo do que Lula na emissora de Roberto
Marinho. Enquanto Collor ocupou 1 hora, 22 minutos e 5 segundos entre 27 de
novembro e 6 de dezembro, Lula ocupou 45 minutos e 58 segundos. No
programa Elei¢bes 89, que foi veiculado no dia 3 de dezembro, por exemplo, a
Collor foram dedicados 22 minutos e 2 segundos e a Lula nem um segundo
sequer. (Brito, 1997, p. 67 apud COLLING, 2006, p. 126).

Entre os veiculos de jornalismo impresso analisados a revista Veja foi foco
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principal. Um trabalho interessante neste sentido por tratar de tentar relacionar
discursos da publicidade e do jornalismo € a pesquisa de Sa (2002). Ela
relaciona as matérias da revista Veja e 0os anuncios publicados na mesma revista
para entender como estes reforcavam uma imagem politica favoravel da direita
sobre a esquerda. O trabalho traz exemplos de andncios publicados na revista
como da marca Philips, onde se lia “prefeito da esquerda gasta mais do
que o da direita” abaixo de uma imagem em que apareciam dois tipos de
lampadas em postes de iluminagdo reforcando um imaginario contrario a
esquerda. Ou mesmo 0 anuncio com uma critica direta a Lula feito pela revista
Gafite, especializada em registrar gafes cometidas por pessoas famosas contra
a Lingua Portuguesa. Na peca, publicado na edi¢do de 1078, de 10 de maio de
1989, tinha uma foto de Lula e, acima dela, a pergunta: “Presidente? E
continuava a indagacdo: Afinal, teremos um presidente com menas
incompeténcia?”

Uma conclusao importante sobre a cobertura no periodo é entender que
havia um clima de forte polarizacdo ideologica e histeria politica frente a
possibilidade de uma vitéria da esquerda no pais (AZEVEDO, 2006). Aguiar
(1993), por exemplo, mostrou como os editoriais dos jornais eram, em ampla
maioria, contrarios as ideias defendidas por Lula, acusadas de ser resultado de
uma conspiracao das esquerdas, inclusive com pessoas infiltradas na producéo
de novelas, nas escolas e nas reda¢Bes dos jornais com forte inspiracdo
marxista. Essa tendéncia antipetista se mantém até recentemente nos editoriais
da grande imprensa, como demonstrou Azevedo (2016). Nesse sentido, Jorge
(1994) conclui que a eleicao de Collor foi resultado de um jogo de poder que
envolveu empresérios da comunicagdo Roberto Marinho, dono das
Organizac6es Globo, e Manuel Francisco do Nascimento Brito, dono do Jornal
do Brasil. Este ultimo teria encontrado no moco bonito e de fala agradavel, os
contornos das ideias que se enquadravam ao proprio perfil do veiculo,
sedimentado sobre as classes A-B, —um segmento da elite intelectual,
empresarial e politica do pais, necessitada de um personagem para representar
seu corolario a favor do liberalismoll (JORGE, 1994, p. iii).

O interregno entre a eleicdo de 1989 e 1994 foi marcado por importantes
capitulos na politica brasileira como o impeachment do presidente Collor de

Mello. Além disso, de um lado a imprensa saia do episédio do impeachment com
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seu protagonismo reforcado pela direta e ativa contribuicdo no processo em que
mimetizou a funcao de watchdog (RUBIM E COLLING, 2004; AZEVEDO, 2006).
Por outro, a eleigdo nao seria mais “solteira”, surgindo outros atores e pautas
para disputar atencdo com os presidenciaveis, e havia uma forte legislacéo
eleitoral que objetivava controlar as “gramaticas” midiaticas das campanhas
excluindo, por exemplo, as imagens internas.

E também nesse periodo que comegam a se consolidar metodologias de
andlise sobre a cobertura especifica dos candidatos a eleicdo nas paginas dos
jornais e revistas (COSTILHES, 1999; SOUZA, 1997). Neste sentido, €
interessante destacar o trabalho de Figueiredo et al (1997) que utiliza a
metodologia de valéncias para analisar a cobertura em jornais televisivos e
impressos. Isto permitiu analises menos —impressionistasll e metodologias mais
replicaveis.

Um aspecto interessante € que o Jornal Nacional apareceu como objeto
de analise pela forte visibilidade das campanhas (AZEVEDO, 2006). Com o
passar do tempo e a maior regulacdo da justica eleitoral sobre a cobertura
jornalistica das campanhas pelas radios e televisdes, a televisdo acabou sendo
deixada de lado como objeto de analise do agendamento das audiéncias durante
as campanhas, por exemplo. Mas nesse periodo ainda tinha relevancia. Neste
sentido, Arruda (1995) demonstrou que na cobertura do JN néo teria,
aparentemente, 0 apoio explicito a nenhum candidato, mas a larga cobertura ao
Plano Real, as vésperas do inicio da campanha, teria criado um ambiente
favoravel a elei¢cdo do presidente Fernando Henrique Cardoso. Esse argumento
€ importante porque demonstra que mesmo quando o jornalismo politico ndo
trata diretamente da campanha ainda pode estar repercutindo temas que
favorecem a agenda de um ou outro candidato. Este € um elemento importante
para a nossa pesquisa e que resgataremos mais a frente quando tratarmos do
ripple effect indireto. Aqui, a hipotese de que a cobertura do JN estava alinhada
com ideais liberais defendidas pela empresa serviria para justificar a preferéncia
pelo candidato tucano (SA, 1992; 1994)

Em 1998, a cobertura televisiva da eleicdo presidencial foi insossa em
decorréncia da lei 9.507, de 1997 (AZEVEDO, 1999; 2006; 2016). O texto criou
uma seérie de restricdbes a programacao da TV e radio durante o periodo, quer
seja no jornalismo, quer seja nos programas de entretenimento. Azevedo (2001;
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2006) destaca que em 98 néo foi realizado sequer um debate entre os candidatos
nas redes de TV brasileiras e que essa invisibilidade favoreceu, obviamente, o
candidato a reeleicdo e favorito nas pesquisas Fernando Henriqgue Cardoso,
afinal esconder a politica também pode ser uma forma eficiente de intervir no
processo.

Entretanto, essa auséncia direta reforcou as pesquisas que buscavam
identificar alinhamentos implicitos pelo foco dado na cobertura geral da
imprensa. Guazina (2001) e Colling (2000), a partir da teoria do enquadramento,
analisaram as matérias do JN e quais plataformas, discursos e candidaturas eles
poderiam beneficiar. Colling (2000) identificou que ficou evidente que a cobertura
sobre temas como crise econdmica, seca e saques no Nordeste, venda da
Telebras, emprego/desemprego, eleicdo presidencial e educacao beneficiou as
acOes do governo FHC e, é claro, a reeleicdo. —A crise econdmica, por exemplo,
foi explicada para os telespectadores como uma crise internacional, a venda da
Telebrds so6 traria beneficios para a populagdo, o governo federal ndo foi
responsabilizado por ndo prever as consequéncias da secall, destacou Colling
(2000). O autor apontou ainda os siléncios da cobertura, ou seja, que aspectos
do mesmo tema ndo apareceram, tais como o indice histérico de desemprego.

Guazina (2001) chegou a conclusfes semelhantes. Ela acrescentou ainda
o Jornal da Record na amostra da pesquisa e demonstrou que nos dois casos
houve uma abordagem favoravel ao presidente. J& Azevedo (1999), a partir da
analise de agenda, sugere que era preciso relativizar o poder atribuido ao JN no
processo eleitoral, ja que o telejornal praticamente ndo cobriu a campanha e teve
uma agenda caracterizada por matéria intemporais, de comportamento e casos
policiais. Azevedo (1999) identifica que as chamadas de conteudo politico ou
econdbmico somam apenas 10,2% do conteudo, enquanto que a categoria
—socialll e —todas as outrasll (que incluem as noticias do tipo hard news e os
fait divers) somaram, juntas, 89,8%. Entretanto, o autor pontua que houve uma
mudanca significativa da agenda do jornal pré-campanha e durante a campanha
de um sentido desfavoravel para um sentido favoravel ao presidente. Ele aponta
ainda que a agenda desfavoravel ocorre concomitantemente a queda nas
intencdes de voto de FHC que, em junho de 98, se encontrava em empate
técnico com seu rival, pelo Partido dos Trabalhadores, Lula. Ja a segunda fase

se inaugura pos-derrota da Copa do Mundo da Franca, quando a politica volta a
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ocupar o primeiro plano do jornalismo brasileiro. Neste momento, ja é captada
nas pesquisas de intencédo de voto uma recuperacao de FHC. Azevedo (1999)

aponta que essa recuperagao.

[...] deveu-se, em parte, ao fato da campanha governista ter sido
capaz de, simultaneamente, esconder ou minimizar junto ao
eleitorado de baixa renda, escolaridade e informacdo a
verdadeira dimensao e as implicacfes da crise financeira e, junto
ao eleitorado mais qualificado (alcancado pela midia impressa),
passar a imagem de que o candidato tucano era o mais
competente e confidvel para enfrentar as turbuléncias
econdbmicas e financeiras. (AZEVEDO, 1999, p.9)

Assim, Azevedo (1999) capta um aspecto interessante de andlise: a
proximidade de agendas entre campanha e jornalismo. A campanha de FHC
conseguiu fazer um distanciamento da agenda do jornalismo — que tratava da
crise financeira internacional — ao focar na estabilidade econdmica de 1994,
conseguida gracas ao Plano Real e a competéncia de FHC e assim permitiu que
nao houvesse uma relacdo entre os temas tratado na campanha e aquele
recebido pelo publico por meio do jornalismo.

Neste sentido, entendemos que a analise do jornalismo e elei¢bes no pais
deve olhar para além das matérias especificas sobre a campanha e a politica,
em especial quando se tratar de televisdo. Isto porque se considerarmos
especificamente as matérias jornalisticas televisivas que tratam dos candidatos,
corroboramos que a cobertura eleitoral do jornalismo televisivo no Brasil acabou
se restringindo, com o passar dos anos, ao estilo “horse race”, ou seja, o0 sobe e
desce dos candidatos na intencao de votos e suas agendas de atividades, tendo
pouca influéncia sobre a agenda setting do pleito. Entretanto, ao analisar os
conteudos e argumentos das materias do Jornal Nacional no primeiro turno de
2014 demonstram uma relacdo entre os temas da agenda do jornal e da
propaganda negativa dos candidatos. Mesmo nas matérias especificas sobre a
agenda dos candidatos — que tratam entdo diretamente da campanha eleitoral —
Oliveira e Gobbi (2015) demostram a presenca dos temas e argumentos da
propaganda negativa dos candidatos, por meio da selegédo das “sonoras” (falas

diretas captadas por meio de entrevista) em que se destacam as criticas.
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Ao repercutirem as visitas e compromissos de campanha, muitas matérias
destacavam falas dos candidatos atacando os adversarios, principalmente nas
matérias de cobertura da agenda de Aécio Neves (PSDB). O tema mais
frenquente de ataques nestas matérias factuais foi novamente a economia e
criticas ao modo como o governo vem tratando o cenario econémico brasileiro.
(OLIVEIRA E GOBBI, 2015, p. 22).

As eleicdes de 2002 marcam um retorno da centralidade do pleito no
jornalismo. A disputa que deu a primeira das quatro vitérias seguidas do Partido
dos Trabalhadores (PT) recebeu uma ampla cobertura com a divulgacao das
agendas das principais candidaturas, entrevistas em estudio, reportagens
especiais e varios debates (COLLING, 2006; AZEVEDO, 2006; PORTO,
BASTOS E VASCONCELOS, 2004; MIGUEL, 2004; 2005). No jornalismo
televisivo, objeto de pesquisa permanente nos estudos sobre a imprensa no
Brasil, a campanha presidencial teve grande destaque, ocupando cerca de 30%
do tempo total de cobertura, contra os aproximadamente 8% em 2002. (MIGUEL,
2004; PORTO, 2008). Sobre a rede Globo, em especial, alguns autores apontam
que a crise econbmica enfrentada pela organizacdo poderia ter servido para
aproximar sua cobertura das questdes politicas. (LIMA e GUAZINA, 2004;
MIGUEL, 2004; COLLING, 2004).

Outro aspecto importante destacado por Azevedo (2006) e Colling (2006)
foi a mudanca no perfil da campanha eleitoral do PT, com o lancamento da Carta
aos Brasileiros, a mudanca na equipe de campanha que passa a ser liderada por
Duda Mendonga e a construgdo da imagem do “Lula Paz e Amor”. Entretanto,
mesmo com a migracdo da campanha petista do centro, alguns comentaristas
politicos — junto com economistas ligados ao mercado financeiro — criaram o
“risco Lula”, um indicador para medir como a bolsa e o délar reagiam a possivel
vitéria do candidato petistas. Como apontou Azevedo (2016), esse temor do
mercado financeiro da vitoria petista foi bastante explorado pela midia e pelos
tucanos no primeiro semestre de 2002. Esta politica do —medoll ja tinha sido
explorada nas eleicdes de 1989 e voltou a aparecer no pleito de 2014. Como
veremos na apresentagcdo dos dados dos jornais, diferentes matérias e textos
opinativos repercutiram as oscilagbes da bolsa e do dolar a luz da possivel
reeleicdo da presidente Dilma Rousseff (PT).

A despeito disso, Aldé (2003) aponta que a cobertura geral dos trés
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grandes jornais impressos do pais foi relativamente equilibrada nas paginas
informativas (ALDE, 2003). J4 nos editoriais, o posicionamento neutro se
manteve em dois (Folha de S. Paulo e O Globo) e modificou em um (O Estad&o),
sendo identificado posicionamento favoravel ao candidato da situagdo José
Serra (PSDB). Entre as revistas semanais, houve uma polarizacdo entre as
revistas Veja e Carta Capital, sendo que a primeira teve um posicionamento
antipetista e a segunda pré-Lula, enquanto a Epoca e IstoE mantiveram-se
distanciadas de ambos (AZEVEDO, 2004b).

Outra novidade foi uma mudanca na postura insossa televisiva, que voltou
a assumir uma cobertura extensiva e intensa da competicdo, com debates e
reportagens tematicas. Entretanto, diversas pesquisas apontaram que apesar da
visibilidade, a cobertura dos candidatos foi balanceada e equilibrada (MIGUEL,
2004, 2005; PORTO, BASTOS, VASCONCELOS, 2004). Neste sentido,
Azevedo (2016, p. 76) apontou que essa postura equilibrada é mais explicada
pela forte regulamentacdo do que pela escolha de uma postura editorial neutra
por parte da empresa, entretanto, a visibilidade da disputa politica demonstra,
inegavelmente, uma mudanca na atitude e na forma de fazer jornalismo durante
as campanhas por parte da emissora.

Ja o pleito de 2006 se desenrola em meio ao escandalo do Mensaldo, o
que interfere diretamente na cobertura jornalistica da eleicdo (VASCONCELOS,
2007; MUNDIM, 2014). Tanto na campanha, quanto no jornalismo o tema é
fortemente explorado, expondo liderancas politicas do PT e respingando na
imagem publica do presidente Lula, candidato a reeleicdo pelo partido. Como
aponta Azevedo (2016) houve um processo de retroalimentagéo entre o campo
politico e o jornalistico, que “terminou pautando ndo s6 as posicdes editoriais

como a cobertura eleitoral dos grandes diarios”.



66

Tabela 2 — Valéncia (%) de Lula nas paginas de opinido da Folha de Sdo Paulo, O
Globo e O Estado de Sao Paulo - eleicdo de 2006

Lula Presidente Positivo Negativo MNeutro Total

FSP 12 49 39 1.054
O Globo 8 47 45 983
QOESP 10 49 42 692
Lula Candidato Paositivo Negativo MNeutro Total

FSP 23 35 47 1.247
O Globo 9 53 38 1.054
QESP 16 60 24 716

Fonte: Azevedo, 2016

Considerando a Tabela acima é possivel identificar que dos 3 jornais de
grande circulacdo nacional, dois (O Estaddo e O Globo) tiveram um
posicionamento claramente desfavoravel a Lula tanto quanto chefe do governo
guanto como candidato, revelando um contexto adverso para o candidato. A
Folha de S&o Paulo foi a publicacdo que registrou o maior percentual de
neutralidade quanto ao Lula candidato (47%), entretanto ainda manteve um
percentual mais alto de textos opinativos negativos (49%) que neutros (45%)
com relacdo ao Lula presidente. Na cobertura noticiosa, a Folha de S&o Paulo
confirma uma cobertura de tendéncia neutra nos dois casos (Lula

presidente/Lula Candidato), conforme demonstra a tabela abaixo:

Tabela 3 — Valéncia (%) de Lula nas paginas informativas da Folha de Sao Paulo,
O Globo e O Estado de Sdo Paulo — eleicdo de 2006/

Lula Presidente | Positivo Negativo Neutro Total

FSP 25 35 40 1.817
O Globo 11 43 46 2.320
OESP 12 47 1y 2701
Lula Candidato | Positivo Negativo Neutro Total

FSP 33 30 37 1.526
O Globo 19 40 4 1.410
OESP 24 43 32 1.395

Fonte: Azevedo, 2016

Ao comparar os dados da cobertura dos jornais nas eleicbes de 2002 e
2006, Mundim (2014) demonstra que houve uma ampliagdo da cobertura
negativa do candidato do Partido dos Trabalhadores pela grande imprensa. Nos
Graficos abaixo foram gerados a partir dos dados do Doxa/IESP, considerando
quatro jornais: Folha de Sao Paulo, O Globo, Estadao e Jornal do Brasil. Quando

16 Textos coletados no periodo de 01/02/2006 a 01/10/2006.
17 Textos coletados no periodo de 01/02/2006 a 01/10/2006
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mais proximo de zero, mais neutra seria a cobertura.

Figura 1 — Evolucao da cobertura da Imprensa sobre Lula nas Elei¢cdes
Presidenciais de 2002 e 2006

Lula 2002 Lula Presidente 2006 Lula Candidato 2006
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Fonte: Mundim, 2014

Um aspecto importante que essas pesquisas comecam a detectar € o
processo de desalinhamento entre as linhas editoriais dos jornais e a decisao
eleitoral. Azevedo (2012) demonstra que em 2006 e 2010 o resultado eleitoral —
vitéria dos candidatos do Partido dos Trabalhadores — a despeito da linha
editorial contraria demonstrou uma forca das politicas de distribuicdo de renda,
reforcando a tese do voto econdmico. Mas, ao mesmo tempo, a imprensa nao
teria perdido completamente seu poder de agendamento da disputa, se
restringindo a uma influéncia maior, nestes periodos as classes A e B. O que
teria ocorrido entdo era uma segmentacdo da audiéncia ocasionado pelo
advento da internet descolando a agenda dos segmentos populares mais
receptivos aos temas sociais e econdmicos da agenda das classes alta e média,
tradicionais leitores dos grandes jornais e mais sensiveis as questdes éticas
(GRUN, 2008). Entretanto, o caso de 2014 e o impeachment da presidente pouco
mais de 1 ano e meio depois da eleicdo, nos aponta um realinhamento entre
opinido publica e imprensa. Mesmo com a vitoria no pleito, Dilma Rousseff (PT)
consegue a vitdria mais apertada em todos os quatro pleitos vencidos pelo
partido. Neste sentido, temos visto um realinhamento desses publicos
ocasionado também pelo advento da Internet. Desta forma, Santos Jr. (2016)
mostra como nas elei¢des de 2014 houve uma rede articulada de paginas na
internet que difundiram fortemente mensagens antipetistas, com predominancia
de um sentimento antipartidario e antiestablishiment ligado aos escéandalos de

corrupgéao.
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Em 2010, primeira eleicdo p6s-89 em que Lula ndo era candidato, a
repercussao da imprensa manteve a tendéncia antipetista, apesar da boa
avaliacdo do governo.

Grafico 5 — Valéncia das manchetes da Folha de S&o Paulo, O Globo, O ESP por
candidato — eleigdo 2010
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Fonte: LEMEP/IESP/EURJ

A campanha se iniciou em torno do debate sobre quem era o candidato
mais apto para garantir as conquistas econdmicas e sociais obtidas nos
governos anteriores. Entre os temas que tiveram visibilidade estiveram a gestéo
da Petrobras e o pré-sal, privatizacdo e também questdo moral e religiosa em
torno do aborto e do casamento homoafetivo, pautada em especial, pelas criticas
da candidata Marina Silva (PV). Apesar do clima desfavoravel para a candidata
petista, apenas o Estaddo admitiu sua preferéncia politica pelo candidato José
Serra (PSDB) no editorial intitulado —Mal a evitarll, publicado na edi¢do do dia
25 de setembro, Gltima semana do primeiro turno.

Como ja apontado, depois de trés governos petistas, a disputa mais
acirrada para um candidato do partido nos ultimos 15 anos foi realmente a
eleicdo de 2014. Marcada por um clima de opinido desfavoravel a reeleicéo,
oscilagbes bruscas nas posi¢cbes dos candidatos e pela manutencdo da
polarizagdo no segundo turno entre PT e PSDB, a vitéria da candidata Dilma
Rousseff foi a mais apertadas dos quatro pleitos vencidos contra o PSDB,
chegando a uma diferenca de pouco mais de 3% dos votos validos. Como

demonstra a tabela abaixo.
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Tabela 4 — Votacdo PT x PSDB em 2002, 2006, 2010 e 2014

Percentual de votos Diferenca
Ano Candidatos validos (2° turno) (%)
Lula 61,27
2002 - 22,54
José Serra 38,73
Lula 60,83
2006 - 21,66
Geraldo Alckmin 39,17
Dilma Rousseff 56,05
2010 - 12,1
José Serra 43,95
Dilma Rousseff
2014 —— 51,64 3,28
Aécio Neves 48,36

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados do TSE
Como ja apontamos, com o crescimento do uso da internet no pais, as

praticas jornalisticas também se modificaram e o0s pesquisadores também
acompanharam este movimento. Neste sentido, Guazina (2011) tem
empreendido uma série de pesquisas interessantes sobre o papel da blogosfera
nos episédios politicos brasileiros e seus impactos sobre o jornalismo politico
tradicional. A chamada blogosfera progressista viraria uma rede de
contrainformagdo com o enfrentamento do discurso hegemonico, tornando-se
recurso importante para candidatos que ndo possuiam a simpatia da grande
midia e para a contestacao das coberturas eleitorais de empresas como a Globo
(GUAZINA, 2013; SOUZA E PENTEADO, 2013). Um dos casos tradicionais de
enfrentamento das noticias dos grandes veiculos e da blogosfera ocorreu na
eleicao de 2010, com o caso da “bolinha de papel” envolvendo o candidato José
Serra (PSDB). Durante uma caminhada no Rio de Janeiro, com a presenca do
candidato do PSDB, grupos de militantes do PSDB e do PT se encontram e ha
um principio de tumulto. Numa matéria veiculada na noite do mesmo dia, o Jornal
Nacional afirma que o candidato do PSDB foi agredido com uma bobina de fita
crepe e levado a um consultério médico, onde foi recomendado o repouso por
24 horas. No dia seguinte, segue-se uma sucessdo de videos, postagens e
matérias de blogueiros desmentindo a versao da “fita crepe” e afirmando que o
candidato tinha sido atingido de fato por uma bolinha de papel. No final

LT3

deste mesmo dia a hashtags “boladepapelfacts”, “#bolinhadepapel’,
“#serrafacts”, “serrojas” e “#serrarojas” alcangaram os Trending Topics no twitter.
Souza e Penteado (2013), ao analisarem a sequéncia de disputas entre grande

midia e blogs destacaram que numa primeira etapa de noticias, o possivel erro
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do JN foi suprimido da repercussao da grande midia. Mas esta fase foi seguida
de luta simbdlica que conseguiu confirmar a veracidade da informacdo da
blogosfera, resultando numa superacgéo da verséo da grande midia.

Apesar da centralidade do jornalismo nas pesquisas, ao nos debrugarmos
sobre o0 universo de pesquisa percebemos que grande parte destas € destinada
a verificar o contetido da imprensa a partir da anélise de valéncias ou tom (ALDE,
MENDES E FIGUEIREDO, 2007; AZEVEDO, 2001; PAIXAO, 2015). Para além
da polémica que se instalou no campo brasileiro recentemente, com criticas a
replicabilidade e a objetividade da metodologia (MIGUEL, 2015), esta pesquisa
nao utiliza a valéncias por outra questdo: sendo um método robusto e que
produziu resultados efetivos e de forte cientificidade no pais, a valéncia se
preocupa em analisar a relacdo conteudo/personagem da matéria. Ou seja, ela
se pergunta se a mensagem analisada € positiva, negativa, neutra ou
ambivalente para o candidato x, y ou z, envolvidos naguele pleito. Ja para o
estudo da relacdo entre agendas e a caracterizacdo do que consideramos ripple
effect, € relevante identificar a relacdo conteddo/conteddo — ou seja, se
determinado conteudo que é estruturado e veiculado na agenda de um media
também aparece em outro e como é abordado. Além disso, consideramos que
mesmo uma cobertura jornalistica com predominio de valéncias equilibradas
pode gerar ripple effect.

Assim, apesar de exaustivas investigacfes sobre veiculos como a Folha
de Sado Paulo, Revista Veja, Jornal Nacional nos estudos sobre jornalismo e
politica no Brasil percebemos uma caréncia de compreender as relagbes
especificas entre a agenda destes e a agenda veiculada pela propaganda
eleitoral.

Parece ndo haver diferenca entre olhar as agendas do medias
jornalisticos isoladamente ou em relagbes com a agenda de campanha.
Entretanto defendemos que ha. Apesar de sutil, esse € um aspecto fundamental
para perceber, por exemplo, como a agenda das disputas sdo dinamicas e
retroalimentadas, mesmo quando uma matéria ndo fala abertamente de um
candidato, de sua campanha ou de seu partido (AZEVEDO, 2012). Outro aspecto
€ que olhando a relacdo entre agendas podemos perceber como um tema que
surge na campanha passa a compor a pauta jornalistica, mesmo que ele ndo
seja abordado na imprensa como oriundo de |4 ou vinculado a um ou outro
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candidato. Esta € uma pratica comum nas redacfes: um tema ser veiculado em
uma midia, adquirir valor-noticia e ser também repercutido por outras sem
necessariamente vincular a primeira fonte. Dai, ao olhar como diferentes
veiculos repercutem o mesmo tema conseguimos caracterizar a proeminéncia
de um tema no ambiente informacional. Essa influéncia ocorre pelas proprias
contingéncias da pratica jornalistica, como a leitura de jornais nas redacoes de
televisdo, por exemplo; ou as reunibes de pauta onde produtores, pauteiros,
editores e reporteres usam como fonte as informacdes disponibilizadas na
propaganda eleitoral. Ou mesmo a leitura das manchetes de jornais em
programas radiofénicos. Essa retroalimentacao € caracteristica entdo do campo
midiatico e nem sempre é percebida pelo leitor/espectador/internauta. Apenas
nos casos em que a fonte da informacdo é claramente apontada como outro
midia, como em matérias sobre escandalos politicos, por exemplo, é que essa
relacdo fica aparente para as audiéncias?®.

Em terceiro lugar, entendemos que para resgatar o contexto informacional
dos eleitores é preciso olhar os medias em conjunto. Isto porque concordamos
gue olhando os conteudos veiculados em diferentes medias conseguimos
caracterizar com maior detalhne como estes produzem mensagens que se
complementam, quando n&o sdo semelhantes, conformando uma visdo mais
hegeménica da agenda da competicdo exposta ao eleitorado. S6 analisados em
conjunto e de forma tematica é que podemos identificar as relacbes entre as
agendas e enquadramentos das mensagens que o eleitorado teria a sua
disposicéo na hora de decidir seu voto.

Outro elemento importante a ser destacado € que nosso trabalho nao
busca aqui discutir ou medir, a partir dos seus resultados, a imparcialidade com
que o jornalismo brasileiro tratou a disputa. Isto porque ja partimos do
pressuposto de que ndo ha imparcialidade jornalistica. Mesmo a selecdo
equilibrada de falas numa matéria € feita por gatekeepers situados socialmente,
0 que implicaria um viés socialmente situado (MIGUEL E BIROLI, 2010). Assim

o jornalismo sera sempre portador de narrativas que partem de um lugar ou uma

18 Esta discussao é essencial, por exemplo, para classificar o que chamamos de ripple effect
direto e ripple effect indireto. Assim, caracterizamos que o ripple effect direto ocorre quando um
media cita claramente que esta tratando de um assunto de outro media. J& quando essa citagao
ndo ocorre, € ripple effect indireto. Na secao seguinte explicitamos melhor esta classificacao.

‘{



72

posicdo social, mais proxima daquilo que Albuquerque (1999b) classifica como
abordagem europeia: onde ndo se entende a imprensa como arbitro isento das
situagdes e instituigdes politicas, mas como um narrador que parte de um ponto
do cenario politico para levar os fatos. Mas, ressaltamos, que a imprensa
brasileira se funda e funciona pela negacao disso, creditando a si um papel de
watchdog.

Concordamos assim que qualquer imparcialidade absoluta € impossivel
de ser conseguida ou alcancada e qualquer pesquisador sério do jornalismo no
mundo abandonaria de partida esta premissa (AZEVEDO, 2006). A0 mesmo
tempo, como corolario disso, entendemos que toda mensagem jornalistica
possui um viés, mas que este viés ndo pode ser tratado a principio como
resultado apenas do interesse de atores politicos, mas como resultante de um
conjunto de contingéncias. Neste sentido, pretendemos que os resultados da
pesquisa auxiliem a qualificar o viés, corroborando teses de que a cobertura
jornalistica das eleic6es no pais ndo é estética e deve ser notada em relacao
com o sistema politico e o préprio sistema de midias (RIDOUT E WALTER, 2014;
AZEVEDO, 2006; 2012).

Por fim, admitimos ainda que os dados e o desenho metodolégico desta
pesquisa ndao permitem inferir o grau de influéncia dos “spin doctors” sobre o
conteldo veiculado pela imprensa. O que é possivel demonstrar é a relacéo de
conteudos que pode ser resultado daquilo que Cook (2011) chama de jornalismo
de coalisdo ou ndo. Assim, na secdo seguinte traremos uma breve discussao do
que é o ripple effect e uma revisdo dos conceitos fundamentais para a
caracterizacao deste fendmeno que sao as teorias da agenda setting e framing.

2.3 Conceituando Ripple Effect

O espraiamento de temas das campanhas para a imprensa néo acontece
de forma linear, causal e direto. E um processo que também ocorre em sentido
contrario: da imprensa para as campanhas. Neste sentido, ndo € a direcao, mas
a relacado de semelhanca entre medias que caracteriza o ripple effect. Assim,
ripple effect € o alinhamento/semelhanca de temas das agendas de um media a
outro. No caso deste trabalho queremos olhar esta semelhanga entre a agenda
da propaganda negativa eleitoral e a grande imprensa escrita.

Na Figura abaixo, tentamos demonstrar visualmente o processo de ripple
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effect. Os eleitores — numa democracia de publico e com escassez de acesso as
informacdes — tém suas relacdes com a politica mediadas por diferentes atores,
entre eles, os medias, e suas preferéncias eleitorais influenciadas por eles
(MANIN, 1995; LIMA, 1996). Estes vém adquirindo cada vez mais centralidade,
principalmente nos periodos eleitorais. De forma que suas informacfes orientam
0 debate publico e tem um peso maior do que de outras instituicbes politicas,
como os partidos, por exemplo. Assim, o ambiente informacional deste eleitor no
que se refere aos medias € alimentado por diferentes mensagens divulgadas por
eles, que podem ou nao se relacionar. Assim, quando a agenda dos medias se
relacionam — o que é percebido pela analise de suas mensagens — podemos

dizer que houve ripple effect.

Figura 2: Esquema explicativo do ripple effect
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Esta relacdo pode ser caracterizada da seguinte forma:

Foérmula do ripple effect
RE = AGcm

Onde:
RE = ripple effect

AGcm = Agenda Convergente Midiatica
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A AGcm ocorre quando a agenda do media 2 é composta dos mesmos
temas da agenda do media 1, podendo haver com isso infinitos medias. Assim,
AGcm = AGm2 = AGm1l

Onde, nesta tese:
AGm1 = agenda da propaganda negativa eleitoral

AGm2 = agenda dos jornais impressos

E ponto pacifico que numa democracia de publico, nos termos definidos
por Manin (1995; 2013) e claramente encontrada no contexto brasileiro
(AZEVEDO, 2001), o ambiente informacional no periodo eleitoral € um espaco
que estrutura a competicdo. Ele ndo determina a disputa, mas auxilia na sua
estruturacdo. Ao tratar de democracia de publico, além de destacar a importancia
dos meios de comunicacao na relacdo entre representantes e representados,
ressaltamos ainda a caracteristica de que as elei¢cdes tém, cada vez mais, se
desenrolado de forma tematica e conjuntural. “O eleitorado se apresenta, antes
de tudo, como um publico que reage aos termos propostos no palco da politica
(...) votando de acordo com os problemas e as questbes postas em jogo a cada
eleicbes” (MANIN, 1993, p. 28). Neste sentido, os medias sao importantes na
definicao e visibilidade das questdes (issues) colocadas no jogo decisorio.

Estes temas sdo encontrados entdo nas mensagens transmitidas pelos
medias, organizadas por conflitos e negociacdes preexistentes a divulgacdo. E
o que Cook caracterizou como “jornalismo de coalisdo” que sé é possivel com o
pacto entre politicos negociadores (ou seus assessores e spin doctors) e
repérteres que empurram um problema da politica para o noticiario e melhoram
sua visibilidade e sua posicédo na agenda publica (PROTESS ET AL, 1991).

Enquanto o processo governamental fornece o palco, os atores e as falas
para os relatos criados pelos jornalistas, cabe a estes cortar e colar esses

elementos segundo seus proprios padrées de qualidade e interesse, que bem

19 Ndo negamos aqui que o ripple effect seja provocado pela acdo de agentes orientados que
alimentam um fluxo de informacdo nos bastidores dos medias, que possuem influéncia
econOmica e politica, que defendem interesses de candidatos ou mesmo de empresas.
Entretanto, no desenho de pesquisa que consideramos, reforcamos mais uma vez, nao temos a
pretensdo de provar esse movimento. Mas sim, caracterizar o resultado dos conflitos,
negociacgOes, relacdes entre fontes e jornalistas, pressdes partidarias e, no limite, interesses de
diferentes origens. Consideramos assim que diferentes gatekeepers em seus medias organizam
e selecionam um fluxo orientado de informacdes que podem agendar outros medias.
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podem divergir do estado 6timo para os politicos “[...] o resultado de todas essas
negociacbes, direi, € um colorido politico das noticias que favorece
consistentemente apenas certas aproximacoes e resultados” (COOK, 2012, p.
210-211)

Pois bem, essas relacdes que ocorrem entre diferentes gatekeepers por
tras da cortina do palco da politica gera no ambiente informacional uma
prevaléncia de alguns temas em detrimento de outros. E quando vemos medias
jornalisticos e de campanha em conjunto percebemos que seus temas podem
se assemelhar ou se afastar, conferindo mais ou menos relevancia aos temas
no ambiente informacional.

Ao mesmo tempo, como controlam a veiculagcdo, os jornalistas podem
garantir uma abordagem que reforce a informagdo de suas fontes ou as
confrontem. Assim, o ripple effect pode ser muito forte quando a abordagem
dada pelos diferentes medias € semelhante ou fraca quando um questiona a
informacgé&o do outro. Desta forma, o conceito de ripple effect se baseia em dois
pilares tedricos fundamentais: os conceitos de agenda setting e enquadramento

(framing).

2.3.1 Agenda setting e framing

Os medias ndo determinam como as audiéncias devem pensar, mas
sobre o que devem pensar. Esta € a acepcao fundamental da teoria da agenda
setting. Formulada por McCombs e Shaw (1972) e até hoje utilizada em estudos
por todo o mundo, a teoria da agenda surge como uma critica a perspectiva,
liderada por Lazarsfield e Berelson de que os meios de comunicagédo tém uma
influéncia total e determinante sobre o publico e os eleitores. Um exemplo disso
€ a tese da agulha hipodérmica. Eles atribuiam a propaganda e aos meios de
comunicacdo de massas efeitos poderosos do ponto de vista moral (AZEVEDO,
2004a; LASSWELL, 1948). Ja McCombs e Shaw (1972) relativizam essa forca
dos meios de comunicacao, apontando a influéncia de grupos primarios (familia,
vizinhos, circulo de amigos) sobre o voto, dando origem ao modelo two-steps
flows e multi-step flows. Eles n&o descartam o poder dos meios de comunicagao,

mas o deslocam da determinacdo para o agendamento?°. Assim, a midia ndo diz

20 0 agendamento é o processo de influéncia entre as agendas do publico, dos medias e também
do campo politico. Para identifica-lo seria necessario identificar a agenda dos medias e também,
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ao eleitor como pensar, contudo, ela possui “uma grande capacidade de sugerir
sobre o que pensar?” (COHEN, 1963 apud AZEVEDO, 2004a). McCombs e
Shaw (1972) destacam, “a arte da politica numa democracia €, num grau
consideravel, a arte de determinar que dimensfes das questdes sdo de
importancia maior para o publico ou podem tornar-se salientes de forma a
conseguir 0 apoio do publico” (MC COMBS E SHAW, 1972, p.15).

Neste sentido, Traquina (2001) destaca que a teoria da agenda setting
revalorizou o poder do jornalismo e a convicg¢ao sobre a capacidade da imprensa
em criar imagens do mundo exterior em nossas cabecas. E, como ressalta
Azevedo (2004a, p. 51), o conceito ganha mais forca em sociedade
mediatizadas. Nestas democracias a rela¢do entre imprensa e opinido publica é
crucial para a definicdo das questdes publicas relevantes.

[...] em consequéncia da a¢do dos jornais, da televisdo e dos
outros meios de informacao, o publico é ciente ou ignora, da
atencdo ou descuida, enfatiza ou negligencia elementos
especificos dos cenarios publicos. As pessoas tendem a incluir
ou excluir dos préprios conhecimentos o que a midia inclui ou
exclui do préprio contetido. Além disso, o publico tende a conferir
ao que ele inclui uma importancia que reflete de perto a énfase
atribuida pelos meios de comunicacdo de massa aos
acontecimentos, aos problemas, as pessoas. (SHAW, 1979,
p.96)

A teoria da agenda setting estaria, entdo, balizada em trés ideias-forca
principais: a) a midia, ao selecionar os assuntos define quais sdo os temas,
acontecimentos e atores (objetos) relevantes para a noticia; b) ao enfatizar
temas/atores/acontecimentos estabelece uma escala de proeminéncia; c) ha
uma relacdo direta e causal entre proeminéncias dos tépicos na midia e a
percepcao publica de quais séo os temas importantes. Neste sentido, o poder de
influéncia da agenda € diretamente proporcional a saliéncia ou proeminéncia de
um tema (LAZARSFELD E MERTON, 1948).

em pesquisas com grupos focais, por exemplo, identificar os temas de interesse da audiéncia
(agenda do publico). E por fim, cruzar as duas para identificar quais temas da midia foram
transferidos para os eleitores. Como 0 nosso objeto de pesquisa séo os medias ndo fizemos uma
pesquisa de agendamento, mas de agenda, aplicando os procedimentos da primeira etapa:
caracterizacdo da agenda dos medias (ROGERS, DEARING E BREGMAN, 1993) - considerando
assim como pressuposto que esta influencia a agenda dos eleitores e da prépria disputa
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Assim, quanto mais espaco uma matéria tem num jornal impresso, se ela
aparece na abertura do telejornal ou mesmo esta no topo do site, em manchete,
mais visivel e importante ela é no conjunto geral de temas que estdo sendo
divulgados. Por isso, as manchetes dos jornais tém muito mais destaque sobre
a audiéncia que uma matéria na parte interna dos jornais. Quando o veiculo
possui ainda mais recursos persuasivos e audiéncia, como € o caso da televisao,
essa salience € ainda mais forte. Hohlfeldt (2001) destaca, de forma
complementar, que para a agenda da midia ter efeito, o receptor precisa estar
exposto a um fluxo continuo de informacgéo. Aqui é a repeticdo e o periodo de
repeticdo que também reforcam a proeminéncia. Neste sentido, a quantidade de
noticias que tratam de um tema também compde a escala de proeminéncia deste
tema num determinado publico (AZEVEDO, 2004a).

Como apontam lyengar, Peters e Kinder (1992) essa proeminéncia cria
um contexto, um palco para a discusséao publica. Um exemplo disso € a cobertura
da Copa do Mundo. A cobertura do tema € tdo massiva que se torna impossivel
para o publico ignorar o evento. Neste sentido, concordamos que a saliéncia é
um ponto de interseccao entre a teoria da agenda e de priming e relevante para
nossa pesquisa.

Ainda ao tratar da agenda, Dearing e Rogers (1996) apontam que a
agenda da midia ndo s6 influencia a agenda do publico, mas também a agenda
governamental. E um processo dindmico de inter-relacionamento de agendas
(TRAQUINA, 2001). Neste sentido, a teoria da agenda seria uma teoria dos
efeitos. Suas pesquisas teriam como objetivo principal identificar como 0 mass
media fornecem por empréstimo para suas audiéncias as imagens do mundo
exterior.

Figura 3 — Trés principais componentes do processo de Agenda Setting
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Vale ressaltar que este efeito é mais forte quanto maior for a necessidade
de orientacdo no ambito dos assuntos publicos e quanto mais —nao intrusivoll
for o tema, ou seja, quanto mais familiar parecer para a audiéncia. (McCOMBS,
2006). Neste sentido, a midia transferiria seus assuntos salientes (1° nivel:
transferéncia de objetos) e o conjunto de caracteristicas e propriedades que
preenchem a imagem de cada objeto (2° nivel: transferéncia de atributos).

Koziner e Aruguete (2015) destacam que nos estudos de segundo nivel
0s pesquisadores introduzem uma noc¢éao de causalidade entre a agenda dos

medias e do publico para explicar a transferéncia tematica.

Se trata de condiciones psicolégicas, actitudionales,
conductuales, vinculadas ao tipo de médio e al tipo de mensaje,
gue intermedian em la relacion entre los médios de
comunicacién y la opinién publica y que, em buena medida,
condicionan — reforzando o limitando — los efectos de agenda.
(KOZINER E ARUGUETE, 2015, p.4)

E aqui, no nivel do agendamento de atributos que a teoria da agenda
encontra-se com a teoria de framing (SEMETKO E MANDELLI, 1997; MAHER,
2001; McCOMBS E GHANEM, 2001). Apesar dessa aproximacdo ainda ser
contestada por diversos autores (SCHEUFELE, 1999; SCHEUFELE E
TEWKSBURY, 2007; KOZINER E ARUGUETE, 2015), concordamos que apesar
de terem matrizes diferentes — uma proveniente dos estudos de comunicacéo e
a outra ter forte base sociolégica — as teorias da agenda e de framing se
interseccionam e se complementam (McCOMBS, 2006; AZEVEDO, 2004a). E
mais, os estudos de enquadramento servem como dinamizadores da perspectiva
da agenda e permitem que os pesquisadores ampliem a perspectiva centrada
puramente nos temas (PORTO, 2002; TAKESHITA, 2009).

Oriundo da microssociologia e dos estudos de interacionismo simbdlico
de Erving Goffman, o termo framing ou enquadramento surge da referéncia a
nocado de frames descrito pelo socidlogo no seu trabalho “Frame Analysis”.
Goffman (2006) defende que nds compreendemos a realidade e agimos diante
dela a partir de marcos interpretativos construidos socialmente. Ou seja, ao

vermos uma determinada situag&o, recorremos a principios de organizacdo que
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governam 0S eventos e nosso envolvimento com eles de forma a responder a
questao “O que esta acontecendo aqui?”. Esses marcos sao os frames, termo
que ele pega emprestado de Bateson (1955) e que é definidos como “los
principios de organizacion que gobiernan los acontecimentos — al menos los
sociales — y nuestra participacion subjetiva en ellos” (GOFFMAN, 2006, p.11). E
complementa que estes marcos de referéncias estdo disponiveis na sociedade
e sdo béasicos para a compreensdo e a explicagcdo dos sentidos dos
acontecimentos. O autor enfatiza ainda o papel desempenhado pela midia nesse
processo de acdo dos sujeitos e interpretacdo da realidade. Ele destaca que um
“exemplo do processo de enquadramento da realidade € aquele exercido pela
midia de acordo com as noticias cotidianas veiculadas”. Essas noticias — que
sdo narrativas — “fortalecem as crencas sobre o funcionamento do mundo”
(Goffman, 2006, p. 16). E neste sentido que muitos autores se apropriam da
discussdo goffmaniana para identificar como os veiculos de comunicacdo
enquadram a realidade e fornecem nossos marcos de referéncia no mundo.

A partir deste conceito original, diferentes correntes e perspectivas de
estudos se desenvolveram nos ultimos 40 anos. Neste sentido, Koziner (2015)
destaca trés: cognitivista, critico e construtivista®!.

O primeiro dele encerra um conjunto de estudos que consideram 0s
enquadramentos como estruturas cognitivas individuais basicas que guiam a
percepcdo e a representacdo da realidade. Os sujeitos possuem esquemas
individuais que sao acionados quando entram em contato com 0S
enquadramentos plasmados nas mensagens dos meios de comunicagdo
(SCHEUFELE, 1999; KOENIG, 2004; KOZINER, 2015). Assim, o framing estaria
contido nos individuos, mas seria acionado pelas estruturas das mensagens.
Neste sentido, a principal preocupacao desta perspectiva é entender como 0s
frames midiaticos sdo capazes de operar sobre 0os esquemas mentais —
conhecimentos prévios, experiéncias, emocdes e crencas — e interferir na

interpretacdo e na acao dos individuos sobre os assuntos publicos (PRICE,

21 Sheufele (1999) apresenta uma classificagao diferente da proposta por Koziner (2015). Ele
divide os estudos de framing em duas dimensdes considerando medias e individuos. Assim, pelo
cruzamento das duas dimens®es seria possivel quatro desenhos de pesquisa de enquadramento
diferentes: a) o enquadramento midiatico com variavel dependente; b) o enquadramento
midiatico com variavel independente; c) o enquadramento individual com variavel dependente;
d) o enquadramento individual com variavel independente. Para mais ver Scheufele (1999).
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TEWKSBURY E POWERS, 1997; KINDER E SANDERS, 1990). Um exemplo
disso é o trabalho seminal de Kahneman e Tversky (1984) nos Estados Unidos
gue demonstrou num experimento controlado como as mudancgas na formulacéo
dos problemas causam variagdes significativas nas preferéncias das pessoas.
Na pesquisa, 0s autores pedem aos participantes para imaginar que os Estados
Unidos estavam se preparando para a eclosédo de uma epidemia de uma doenca
proveniente da Asia, que iria matar 600 pessoas. Em seguida, os pesquisados,
divididos em dois grupos, eram questionados se apoiavam ou hao um programa
do governo de combate a doenca. NoO primeiro grupo, O programa era
apresentado como o0 que salva 200 pessoas, enquanto que para o segundo
grupo 0 mesmo programa é apresentado como provocando a morte de 400
pessoas. Apesar das alternativas serem idénticas (salvar 200 pessoas ou
provocar a morte de 400) o programa foi o escolhido por 72% das pessoas do
primeiro grupo e somente 22% do segundo. O experimento demonstrava entao,
de acordo com os autores, que a formulacdo da mensagem definia o
posicionamento das pessoas. Nelson et al (1997) também demonstrou que
guando uma passeata da Ku Klux Klan era enquadrada como liberdade de
expressao, havia uma maior tolerancia quanto ao direito do grupo de organizar
passeatas. Porém quando era enquadrada como perturbacdo publica, a
tolerancia diminuia. Neste sentido, os enquadramentos sdo importantes
instrumentos de poder porque permitem que a formulacdo das questbes
“‘manipulem” as preferéncias das audiéncias, ndo por omitir ou distorcer
informagdes “mas sim por enquadrar as situacdes de forma especifica”
(KAHNEMAN E TVERSKY, 1984, p. 346).

Neste conjunto de trabalhos os frames séo considerados entdo como uma
variavel independente e o comportamento ou preferéncias das audiéncias a
variavel dependente. Uma critica a esta perspectiva é de explorar os frames
como caracteristicas dos conteudos ou das mentes, sem levar em consideracéo
0S aspectos socio-culturais das audiéncias e da producéo. Assim, como destaca
Koziner e Aruguete (2015), nesse intercambio entre os enquadramentos dos
medias e as posi¢cfes das audiéncias.

O segundo paradigma, intitulado como critico,é oriundo dos estudos que
consideram os contextos e as relacdes de poder como elementos importantes

para entender os enquadramentos e suas consequéncias sociais (TUCHMAN,

‘{



81

1983; ENTMAN, 1991; GITLIN, 2003). Tuchman (1983) destaca em sua
pesquisa como 0os medias noticiosos constroem e impdem uma realidade. As
noticias sdo recursos sociais cuja construcao limita o entendimento analitico da
vida contemporéanea. O socidlogo Todd Gitlin (2003) mostra como 0s
enquadramentos midiaticos foram importantes na formacdo de movimentos
sociais e define que os enquadramentos da midia organizam a realidade tanto
para emissores (jornalistas) quanto para as audiéncias que recorrem as noticias
produzidas por eles. E complementa que os enquadramentos da midia sao
padrées persistentes de cognicéo, interpretacdo e apresentacao, de selecao,
énfase e exclusdo, através dos quais o discurso, seja verbal ou visual, €
organizado de forma rotineira (GITLIN, 2003). O autor avanga ainda na
discusséo ao acrescentar que os frames noticiosos servem aos interesses das
elites e colaboram para a reproducédo da hegemonia ideoldgica da sociedade.

Numa terceira visdo mais pluralista e centrada na competicdo entre
interpretacdes da realidade, Gamson e os pesquisadores com quem trabalhou
(1983; 1987; 1989; 1996), identificam que os enquadramentos sao ideias
centrais organizadoras do discurso da midia e, consequentemente, da realidade.
O ponto comum entre as diferentes correntes € a manutencdo do nucleo
goffimaniano que define frames como “los principios de organizacién
que gobiernan  los acontecimentos — al menos los sociales — y nuestra
participacion subjetiva en ellos” (GOFFMAN, 2006, p.11). Ou seja, 0s principios
de organizacdo geram marcos interpretativos gerais, construidos socialmente, e
que dao sentido a realidade. Esta definicdo casa-se com o fato de que as
imagens construidas pela propaganda e pela imprensa nédo estimulam a
imaginacéo, mas a explicagdo. Formatam como conceber o mundo, reforcando
ideias pré-concebidas e determinadas a serem transmitida para as audiéncias
(SILVA E CHAIA, 2016). Este € o nucleo principal do conceito de enquadramento
atrelado a midia: os meios de comunicacéo (diferentes medias) estruturam a
realidade por meio da selecdo e do destaque de aspectos que dao visibilidade
sobre temas e atores (ENTMAN, 1993). Os enquadramentos promovem assim
“‘uma interpretacdo causal, uma avaliacdo moral e/ou uma recomendacéo de
tratamento” (ENTMAN, 1993, p. 53).

E na relacdo entre selecdo e destaque que se formam os pacotes

interpretativos — “set of interprative packages that give meaning to an issue”
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(GAMSON & MODIGLIANI, 1989). Os autores ressaltam que esses elementos
selecionados néo surgem de um espaco etéreo, mas da sociedade concreta.
Surgem da cultura que atravessa 0s comunicadores, se expressam no texto e
se relacionam com a cultura dos receptores, gerando um processo de
retroalimentacdo. Assim, a cultura se configura como nascedouro e fim do

processo de enquadramento.

The frame that guide the —receiver's thinkingll and conclusion
may or may not reflet the frames in the text and the framing
intention of the communicator [...] [however] An increase in
salience enhances the probability that recivers will perceive the
information, dicern meaning and thus process it, and store it in
memory (ENTMAN, 1993, p. 52-53)

Mas a selec&io ndo opera sozinha na construcéio da imagem. E o destaque
e a saliéncia que permitem a fixacdo das imagens nas audiéncias??. Assim, os
pacotes interpretativos ndo sdo compostos por todos os elementos
selecionados, mas também pela ideia principal formada pelo destaque deles. E
o destaque que permite com que as imagens sejam mais fortes. Assim,
afirmamos que, quanto mais destacadas e recorrentes forem as imagens dos
lideres politicos reproduzidas para uma determinada audiéncia, mais provavel
sua influéncia sobre esta. Por isso, a importancia de entender o ambiente
informacional (ALDE, 2004) formado ndo apenas por um, mas pelo conjunto de
medias. Acrescente-se a isso a constatacdo ja balizada por diferentes estudos
gue apontam que os eleitores se informam da disputa politica pelos meios de
comunicacédo (POPKIN, 1999; KAHN E KENNEY, 2004). No caso brasileiro isso
€ ainda mais forte no sentido de que concordamos que a imprensa reforca
imagens com forte trago conservador-liberal (AZEVEDO, 2012).

E como identificar os pacotes interpretativos? Eles se formam a partir de

simbolos selecionados para a construcdo da imagem das liderancas. Esses

22 Assim como a agenda, os frames tém uma relacéo de influéncia sobre os receptores, mas ndo
de determinacao. Neste sentido, Entman (1993, p. 52-53) destaca que “frame that guide the
“receiver”s thinking” and conclusion may or may not reflet the frames in the text and the framing
intention of the communicator [...] [however] An increase in salience enhances the probability that
recivers will perceive the information, dicern meaning and thus process it, and store it in memory”.
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simbolos podem ser metaforas, frases de efeitos, jargdes, mas também analises
causais ou julgamentos morais. Gamson e Modigliani (1989) ao estudar sobre a
cobertura da guerra do Vietnam nos Estados Unidos dividem estes simbolos em
dois grandes grupos: dispositivos de enquadramento (framing devices) e
dispositivos de raciocinio (reasoning devices).

O primeiro € composto por elementos que sugerem uma sintese em
conjunto de um ideia principal, apontando como pensar sobre o tema. Sao eles:
metéfora, exemplos, jargbes/slogans, representagfes/ilustracdes e icones
(imagens visuais). No segundo grupo — os de raciocinio — estdo elementos que
enfatizam a diferenciacdo por meio da analise causal (raizes), consequéncias
(efeitos) e apelo a principios (julgamento moral). Entman (1993) qualifica mais
este segundo grupo, aumentando de trés para quatro dispositivos: definicdo
particular de um problema, interpretacédo causal, avaliacdo moral e sugestédo de
tratamento (VIMIEIRO E MAIA, 2011). Assim, concordando com a definicdo de
gue as imagens estabelecidas pelos pacotes interpretativos séo capturadas pelo
pesquisador por meio destes dispositivos, buscaremos nos dois medias as
marcas que condensam a ideia/imagem dos lideres politicos a que se referem.

Para isso, metodologicamente, consideramos que estamos tratando da
comparacao de pacotes interpretativos gerados em um media televisivo e
persuasivo com outro media impresso e noticioso, 0 que poderia se tornar um
problema em termos de comparacdo. Entretanto, baseados nos pressupostos
tedrico-metodoldgicos da andlise comparada onde contextos distintos e com
trajetdrias historicas diferentes podem ser comparados pela identificacdo de
pontos comuns validos (SKOCPOL, 1984), estabelecemos que o0 que sera
passivel de comparacdo serdo 0s pacotes interpretativos que formam as
imagens dos candidatos, independentemente dos simbolos e recursos que
utilizam para isso. Ou seja, iremos compararam as ideias organizadoras
construidas em torno dos lideres politicos em cada elei¢éo.

Seguindo o caminho de pesquisa desenvolvido por Gamson e Modigliani
(1989), e seguido no Brasil por diferentes pesquisadores (LEAL, 2007; MAIA et
al, 2008; VIMIERO & MAIA, 2011; AZEVEDO, 2009), podemos resumir que
0os FRAME séao compostos de PACOTES INTERPRETATIVOS que contém uma
ASSINATURA/ELEMENTOS SINGULARES que podem ser resumidos num
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CONJUNTO DE PALAVRAS-CHAVES que revelam as IDEIAS CENTRAIS
ORGANIZADORAS.

E no esteio dos trabalhos sobre pacotes interpretativos que situamos
nossa pesquisa porque queremos identificar os pacotes interpretativos dos
medias e ndo os padrdes cognitivos das audiéncias ou as relacdes de poder
entre atores que produzem as mensagens. E a metafora do quadro, proposta por
Bateson (1988). O enquadramento € como um quadro da realidade: uma pintura
que inclui uma porcéo da realidade, tem uma moldura (tom), tamanho e tem uma
assinatura. Ou seja, um quadro do Van Gogh é diferente de um quadro do
Picasso. Assim como uma moldura de madeira € diferente de outra de prata.
Com isso, ao fazer uma narrativa, os medias noticiosos selecionam por¢des da
realidade e as emolduras dando a elas uma assinatura prépria oriunda da cultura
e excluindo outros aspectos existentes. O que aparece no texto sdo entdo 0s
aspectos selecionados. E 0 que ndo € mencionado os silenciados. Assim, 0s
enquadramentos sdo vistos como recurso heuristico que estimulam um padréao
especifico de interpretacdo, principalmente em questdes politicas (PORTO,
2002). Em consequéncia disso, a metodologia mais utilizada nos trabalhos deste
tipo é analise de conteldo em busca de identificar palavras-chaves, slogans,
imagens presentes.

Assim, a semelhanca de agendas aponta se houve ou nao ripple effect,
mas € a partir dos enquadramentos dados aos temas que podemos entender se
0s textos noticiosos reproduzem a mesma interpretacdo que a propaganda ou a
contestam. Afinal, tratar do mesmo tema n&do aponta se 0s medias estao
—falando a mesma coisall. Dai a importancia de analisar também como este
contetdo foi construido. Com isso, s6 ao acrescentar o enquadramento que
podemos qualificar se um ripple effect foi muito forte, forte, ambivalente ou

contrario, resumindo nas seguintes formulacées:

RE Muito forte
REmMf = AGcm + ENQmM2sem

Onde:
REmf = ripple effect muito forte
AGcm = agenda convergente dos medias
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ENQmM2sem = Enquadramento midia 2 semelhante?323

RE forte
REf = AGecm + ENQmM2comp
Onde:
RETf = ripple effect forte
AGcm = agenda convergente dos medias
ENQm2comp = Enquadramento midia 2 complementar?*

RE contrario
REcont = AGecm + ENQm2cont
Onde:
REcont = ripple effect contrario
AGcm = agenda convergente dos medias

ENQm2nt = Enquadramento do media 2 contrario?®

RE ambivalente
REamb = AGecm + ENQm2amb

Onde:
REamb = ripple effect ambivalente
AGcm = agenda convergente dos medias

ENQmM2amb = Enquadramento midiatico ambivalente?®

Ainda neste sentido, torna-se relevante retomar o trabalho de Porto (2004)
que propde que a analise de enquadramento deve ser pensada ainda

22 O ENQm2sem ocorre quando os pacotes interpretativos dos textos do media 2 forem
semelhante aos dos textos do media 1. Essa comparagédo so pode ocorrer se a condigdo AGcm
for atendida. Ou seja, se o0s textos tratarem do mesmo tema da agenda.

24 O ENQmM2comp ocorre quando os textos do media 2 tem pacotes interpretativo complementar
aos dos textos do media 1. Essa comparacao s6 pode ocorrer se a condicdo AGem for atendida.
Ou seja, se os textos tratarem do mesmo tema da agenda

250 ENQm2cont ocorre quando os pacotes interpretativos dos textos do media 2 forem contrarios
aos dos textos do media 1. Essa comparacao sé pode ocorrer se a condicdo AGem for atendida.
Ou seja, se os textos tratarem do mesmo tema da agenda.

26 O ENQm2amb ocorre gquando os pacotes interpretativos dos textos do media 2 nem sao
semelhantes, nem complementares, nem contrarios aos pacotes interpretativos dos textos do
media 1. Essa comparacéo so pode ocorrer se a condicdo AGcm for atendida. Ou seja, se 0s
textos tratarem do mesmo tema da agenda
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diferenciando os enquadramentos noticiosos — matérias que descrevem um
acontecimento classificadas como factuais - dos enquadramentos
interpretativos — presentes em reportagens ou textos opinativos como editoriais
e colunas assinadas, produzidas pela direcdo da empresa e/ou membros
externos das redaclOes. Esta sera uma categoria importante para nossa
pesquisa: entender se 0os enquadramentos da propaganda negativa aparecem
apenas nos textos de caréter interpretativo ou também nas matérias factuais.

Assim, concordamos com o conjunto de autores que apontam as teorias
da agenda e de enquadramento como complementares. Estes sdo pontos
observaveis comuns nas duas linguagens — propaganda e jornalismo — ja que
propaganda politica também busca fazer uma construcdo da realidade e junto
com ela oferecer pacotes interpretativos.

2.3.2. Ripple effect direto e indireto

Quando Ansolabehere e seus colegas (1991) citaram o ripple effect da
Imprensa sobre as campanhas americanas, eles colocaram sob esse termo um
conjunto vasto de acdes da imprensa que repercutiam, ou seja, divulgavam as
acOes de candidatos como encontros, comicios, convencles, entrevistas,
debates ou quaisquer eventos de campanha. Eles também citavam — nao
diretamente — a acdo da imprensa de ampliar as mensagens dos candidatos
quando a equipe deste candidato conseguia vincular algo da campanha aos
temas —em vogall no periodo. Ou seja, aqui, apesar do ripple effect poder ser
pensado como algo que vai da campanha para a pauta dos jornais, nem sempre
a trajetéria visivel da mensagem é essa: as equipes da campanha seriam
profissionais para aproveitar o fluxo de noticias, ou seja, percebem o que a
imprensa esta divulgando no periodo, alinham as agendas de campanha a isso
e recebem em troca o retorno dessa mensagem para a imprensa que ja estava
tratando do tema. De fato, com a descricdo dessas estratégias, 0s autores se
referem a como a imprensa tem o poder de multiplicar a imagem, mensagem ou
temas relacionados as campanhas, mesmo quando elas nao falavam
diretamente dos candidatos. E essa amplificacdo das mensagens nao se dava
de forma espontanea, facil ou mesmo orientada por interesses politicos da
imprensa. Pelo contrario, na visdo dos pesquisadores, essa ampliacdo era muito
mais resultado da habilidade das equipes de campanha de capturar a atencao
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da imprensa, aproveitando das regras de noticiabilidade para darem visibilidade
aos seus candidatos.

Reside aqui a principal diferenca do que tratamos como ripple effect direto
e indireto. Ou seja, a relagdo entre agendas da campanha e da imprensa, que
acaba amplificando a mensagem dos candidatos, pode ocorrer diretamente —
gquando a imprensa relaciona aquele conteudo que estd divulgando a
determinado candidato — ou indiretamente — quando os temas repercutidos para
a imprensa se relacionam com a agenda das campanhas. O ripple effect direto
de fato consegue ser encontrado olhando apenas a mensagem veiculada nos
jornais, por exemplo. Toda vez que uma matéria cita a campanha do candidato
poderiamos entédo caracterizar que aquele veiculo esta fazendo o ripple effect da
campanha.

Mas a diferenca consiste aqui no ripple effect indireto. Isso é o que
diferencia nossa pesquisa, por exemplo, daquelas que olham os medias em
separado. Ao considerar mais de um veiculo que abastecem o ambiente
informacional do eleitorado, percebemos essas relacdes de conteldos que nem
sempre sao explicitas para a audiéncia. E defendemos que essas mensagens,
mesmo quando ndo citam diretamente a que candidato se referem, reforcam sim
a prominéncia de determinado tema no universo de representacdes do
eleitorado. Assim, olhando a relacdo entre agendas captamos, em termos de
pesquisa, também essas mensagens que tratam dos assuntos que concernem
ao debate politico do momento, mas que seriam desprezadas porque nao falam
abertamente da campanha.

Neste capitulo revisamos os trabalhos que tratam da analise da cobertura
jornalistica sobre as campanhas presidenciais mostrando suas principais
conclusdes e lacunas. Além disso, caracterizamos, a partir das teorias de agenda
e enquadramento, o que é o ripple effect, seus graus e quando ele é direto ou
indireto. No préximo capitulo, prosseguimos apontando a metodologia utilizada
a partir das teorias da agenda e do enquadramento, apresentamos 0 contexto
do caso escolhido e caracterizaremos as agendas e pacotes interpretativos das

propagandas negativas eleitorais dos candidatos analisados.
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CAPITULO 1l A AGENDA E O ENQUADRAMENTO DOS ATAQUES NA
CAMPANHA PRESIDENCIAL BRASILEIRA DE 2014

“Existem elei¢cdes que versam sobre temas. Existem eleiges
gue versam sobre pessoas. Primeira batalha de qualquer
eleicdo é pela agenda: qual é o tema da eleicdo? Essa é uma
batalha subterranea entre as campanhas e ndo é claro nem pra
imprensa, nem pro eleitor e pro telespectador o que é que esta
em jogo ali”.

Luiz Gonzales, coordenador da Campanha Presidencial de
José Serra de 2010

(Documentario Arquitetos do Poder, IUPERJ/Urca Filmes,
2010)

Neste capitulo apresentaremos a estrutura metodoldgica da tese e 0s
dados da analise da propaganda negativa eleitoral. Para isso, recuperaremos
ainda o contexto politico da campanha presidencial de 2014. Além disso,
apresentaremos o que chamamos de agenda dos ataques a partir da andlise de
conteudo dos programas eleitorais (HGPE) e insercbes dos candidatos mais

competitivos no primeiro turno e dos dois postulantes do segundo turno.

3.1 Corpus e metodologia

Como o ripple effect € uma relacéo que ocorre no ambiente informacional
e se caracteriza pela forma como as agendas de diferentes medias convergem,
precisamos ter um media inicial para fazer a observagdo. Como tratamos de
propaganda negativa, a analise comecara pelos medias de campanha para
depois seguirmos para os medias de ndo-campanha. Como medias de
campanha consideramos todo o material produzido pelas equipes de campanha
e veiculados em espacos controlados pelas candidaturas. Assim, poderiam
entrar na amostra sites de candidatos, paginas nas redes sociais dos
partidos/candidatos, panfletos, midia externa, bem como o HGPE e inser¢cdes
veiculados em TV e radio. Considerando a importancia da televisdo na audiéncia
brasileira (BRASIL, 2013; 2014), decidimos focar no HGPE e insercdes
televisivas dos trés principais candidatos, a saber: Aécio Neves (PSDB), Dilma
Rousseff (PT) e Marina Silva (PSB), no primeiro turno; Aécio Neves (PSDB) e
Dilma Rousseff (PT) no segundo turno.

A escolha da propaganda eleitoral em bloco e das insercdes deve-se ao

fato de que pretendemos caracterizar a agenda de ataques veiculados nos
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principais meios de propaganda politica utilizados no pais. O HGPE torna-se
relevante porque marca o inicio do tempo da politica, ajuda na escolha eleitoral,
seja por cristalizar as opcgbes eleitorais, seja por influir no processo de
persuasao, e também é o melhor momento para os candidatos desenvolverem
suas ideias e expor seus projetos, 0 que esclarece seu posicionamento para os
eleitores. (VEIGA, 2001; FIGUEIREDO E ALDE, 2003; BORBA, 2008, 2012;
ALBUQUERQUE, 1999a; FERNANDES JUNIOR, 2001; CERVI, 2011). Ja as
insercdes, por serem rapidas e espalhadas, tem sua importancia ressaltada pelo
“fator surpresa”. Além disso, as insercfes permitem a segmentacdo do publico e
0 seu tamanho também torna a mensagem mais direta e menos cansativa, tendo
o efeito de simplificar o debate politico, com maior impacto sobre a memaria do
eleitor (BORBA E VASCONCELLOS, 2013).

Para montar o corpus da pesquisa foram considerados entdo os HGPE's
veiculados no horario noturno e as inser¢cfes produzidas pelas candidaturas
disponiveis na pagina do Tribunal Superior Eleitoral e no banco de dados do
DOXA/IESP?’. Os vespertinos entraram na amostra quando ndo eram a
repeticdo do programa anterior. Com as inser¢des levamos em consideracado o
material disponibilizado semanalmente no site do Tribunal Superior Eleitoral
(TSE). Assim, temos uma amostra de 113 programas em bloco (HGPE) e 245

insergbes como descritas no quadro abaixo.

Tabela 5 — Corpus Propaganda eleitoral/ 1° e 2° turnos

turno | candidato/partido |HGPE | insercdes
Aécio Neves (PSDB) 28 27

1 | Dilma Rousseff (PT) 23 134
Marina Silva (PSB) 22 17

2 Aécio Neves (PSDB) 20 42
Dilma Rousseff (PT) 20 25

Fonte: Elaboracéo propria a partir do TSE

Ja nos medias de ndo campanha selecionamos os dois principais jornais

27 No caso das insercdes, o material referente a propaganda eleitoral da candidata Dilma
Rousseff (PT) no 2° turno ndo conseguiu ser retirado diretamente do site do TSE. No primeiro
acesso 0s arquivos estavam corrompidos e na segunda tentativa de acesso o material que estava
disponibilizado como arquivos de inser¢fes da TV era, na verdade, composto pelos spots de
radio. Assim, agradecemos ao DOXA/IESP por nos ceder os arquivos de segundo turno que
serviram para complementar N0oSso corpus.
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impressos em circulacdo nacional®® pela relevancia que a imprensa ainda possui
como legitimadora da realidade. Os jornais impressos possuem a maior
credibilidade e sao “pauteiros” de outros medias, tendo seu contetdo veiculado
nas radios e TV, influenciando o contelldo mesmo daqueles que ndo leem jornais
(CERVI, 2003; AZEVEDO, 2004b; BRASIL, 2013, 2014). Portanto, foram
selecionados o primeiro caderno dos dois maiores jornais impressos em
circulacdo nacional — Folha de Sao Paulo e O Globo — por considerarmos que é
neste caderno que se concentra a maior forca do jornal, como a capa por
exemplo. Além disso, s6 tomando todo o caderno poderiamos fazer uma
comparacao entre material noticioso e opinativo (colunas, artigos e notas). O
corpus foi composto entédo de 6.663 unidades de texto, em 136 edi¢des, dos dois

jornais, nos dois turnos.

Tabela 6 — Corpus da pesquisa — FSP e O Globo

Turno | FSP | O Globo | Total
1|2494 1944 | 4439
2|1240 991| 2233

Total 3734 2935| 6669

Fonte: Elaboracéo propria

3.1.1 Forma de andlise dos resultados

Para identificar a agenda e o enquadramento das mensagens utilizamos
uma abordagem qualitativa a partir da analise de contetdo, com codificacao
aberta entre pares e testes de replicabilidade a partir do Kappa de Cohen (LIMA,
2013).

Os dados foram analisados em trés etapas: analise da agenda/
enquadramentos da propaganda negativa eleitoral a partir do HGPE e das
insercdes; depois, analise da agenda dos jornais, verificando a convergéncia
com a agenda da propaganda e o terceiro passo foi qualificar a agenda
convergente nos jornais a partir dos temas e comparacao dos enquadramentos.

12 ETAPA: HGPE e inser¢bes

Para analisar a campanha negativa de cada candidato transcrevemos 0s

programas eleitorais (HGPE) e as insercdes de cada candidato, a partir de um

28 De acordo com a Associagdo Nacional dos Jornais (ANJ) sé@o eles O Globo (média de
circulagdo: 193.079) e a Folha de Sao Paulo (média de circulagdo: 189.254). Os dados sao de
2015.
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modelo desenvolvido pelo grupo de pesquisa “Comunicacao Politica, Partidos e
Eleicdes”, adaptado dos modelos desenvolvidos por Albuquerque (1999a) e
Panke e Cervi (2011)?°. Nesse sentido, mantivemos do modelo proposto por
Albuquerque a separacgdo entre o texto falado e elementos visuais em duas
colunas e nas linhas colocamos os segmentos como definido por Cervi e Panke
(2011): partes autbnomas formadas a partir do conteudo/tema, orador e cenario.
Ou seja, enquanto Albuquerque (1999a) propde que o segmento é definido pelo
mesmo tema, independente da mudanca de orador, Panke e Cervi (2011)
consideram que a mudanca de orador ou cenario serve para dar independéncia
ao discurso, definindo uma mudanca na parte, mesmo que o tema seja mantido.
Esta definicdo torna-se mais operacional quando tratamos de programas
eleitorais de grande duragdo, onde o mesmo tema € abordado, mas usando
recursos diferentes, o que também muda o tom da mensagem e o seu sentido.

ApOs transcritos, procedemos uma categorizacdo entre segmentos
positivos, negativos e de defesa. A propria literatura do tema néo tem consenso
se o0s discursos de uma campanha podem ser classificados entre
positivo/negativo (PINKLENTON, 1997, KAID, 2002) ou
positivo/negativo/comparativo (JAMIESON, WALDMAN E SHERR, 2000).
Steibel (2006), por exemplo, coloca os trechos comparativos como uma
subcategoria da propaganda negativa. Ja outros autores acrescentam o0s
discursos de defesa, que servem para “vacinar” criticas futuras, protegendo o
candidato emissor e ja alertando a audiéncia, mas sem citar um alvo especifico,
aumentando assim para 4 os tipos de mensagens (BORBA, 2015). Neste
sentido, optamos pela separacdo em positivo/negativo/defesa utilizando os
seguintes critérios: positivo (quando ressalta as qualidades do candidato,
apresenta propostas, constréi a imagem do candidato); negativo (quando faz
critica ao adversario, seu partido, aliados, organizacdes as quais ele esta
vinculado; quando o candidato se enaltece em comparacéo ao adversario) ou de
defesa (quando o candidato antecipadamente apresenta justificativa para
problemas que poderiam ser utilizados contra ele ou responde criticas recebidas

sem criticar o adversario de volta), podendo um mesmo segmento possuir mais

29 O modelo utilizado esta no ANEXO 1 desta tese.
30 Apesar de demarcarmos, na transcricdo, a mudanca de orador, nossa analise teve como foco
o conteudo falado.
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de um tipo de estratégia. Como pode-se observar, reunimos 0s segmentos
comparativos e de atagues na mesma classificacdo - negativo - concordando
com Steibel (2006).

Para definir a qual classificagcdo o segmento pertencia, observamos ainda
sobre quem a mensagem falava — o alvo. Este recurso serviu, principalmente,
para classificar o material de campanha da presidente Dilma Rousseff que
incorporou na campanha termos comuns as narrativas da oposi¢do - como
mudanca (OLIVEIRA E GOBBI, 2015; FIGUEIREDO et al, 1997)3!. No material
trabalhado, os trechos de defesa eram estruturalmente semelhantes aos de
ataques ja que admitiam problemas na realidade brasileira, entretanto
apontavam como responsavel a crise mundial, a historia, a estrutura de servicos.
O alvo ndo era um adversario. Assim, ndo eram codificados como mensagem

negativa. Um exemplo disso é o trecho abaixo:

O SUS é o maior sistema publico de saude do mundo. N&o é
facil mover essa estrutura gigantesca. Pra ela funcionar bem é
preciso um trabalho conjunto do governo federal, dos estados e
das prefeituras. Muito, mas muito mesmo ainda precisa ser feito
para ajustar essa estrutura. Para fazé-la funcionar bem e, assim,
para que o0s brasileiros possam ter uma salde de mais
gualidade. N&o estamos nem nunca ficamos de bracos
cruzados. (HGPE DILMA, programa 5, segmento 43)

Ao passo que 0s segmentos em que o alvo era o adversario, quer seja
para ser criticado, quer seja para ser comparado, foi codificado como negativo.
Apoés essa classificacdo, todos 0s segmentos em que a categoria “negativo”
apareceu foram separados para compor um subcorpus da propaganda negativa

eleitoral especificamente32.

31 O slogan da campanha no primeiro turno era “Mais mudangas, mais futuro”.

32 Durante a selecao dos segmentos ndo consideramos se o segmento seria predominantemente
positivo, negativo, comparativo ou de defesa. Ou seja, o tempo dedicado ao ataque dentro do
segmento ndo importava. Caso aparecesse alguma fala em que o alvo era o0 adversario ou
houvesse uma comparacéo, este segmento inteiro era separado. Este recurso apesar de
dificultar a mensuracdo da intensidade de ataques pelo fator —tempo utilizadoll, nos da a
vantagem de identificar temas que aparecem mesmo num discurso que nao é
predominantemente de critica. Um exemplo disso foi 0o HGPE do candidato Aécio Neves (PSDB).
Com pouco mais de 4 minutos de tempo de televisdo, sua equipe usou grandes segmentos em
gue o candidato alternava entre criticas aos adversarios e autopromocao. Se todo o segmento
fosse desprezado, parte significativa dos ataques do candidato seria perdida, o que iria afetar a
identificacdo da agenda de temas dos ataques de forma mais completa.
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Os segmentos deste subcorpus foram categorizados entdo a partir das
seguintes variaveis: n. de entrada; data de exibicdo (dia/més); horario
(manhé&/noite); turno (2°/2°); autor (porta-voz/candidato/locutor
off/entrevistado/apoiador/ convidado); alvo (partido/ candidato/ governo); trecho
(transcricdo da fala do segmento onde é feita a critica). Além disso, foram
codificados as agendas e 0s pacotes interpretativos.

Como os temas da agenda entre os candidatos poderiam ser diferentes
(educacdo, saude, corrupcdo), depois de identificados especificamente, eles
foram reorganizados em —tipos geraisll como descrito abaixo:

A. Personalidade: criticas voltadas para as caracteristicas pessoais ou

da vida privada. Exemplos: raivoso/mentiroso/instavel/contraditorio;

B. Politica: temas voltados para a trajetoria administrativa do adversério

ou atributos que um “gestor publico” deveria ter para garantir um bom

governo no futuro. Esta foi subdividida em outras trés

B.1. Administrativo: se refere a sua qualificacdo como
administrador (passado). Exemplo: incompeténcia, governa para o
partido e ndo para o povo;

B.2. Tematico: areas de politicas publicas que foram creditadas a
ma administracdo do adversario. Exemplo: educacado, saude,
seguranga, emprego;

B.3. Atributos politicos: se refere as caracteristicas publicas que
o candidato deveria ter para governar bem (futuro). Exemplo: falta
de base parlamentar;

C. Programético: os temas que tratam das propostas de governo do

candidato. O que ele ir4 fazer (futuro). Exemplo: autonomia do Banco

Central;

D. Campanha: criticas a campanha adversaria. Exemplo: campanha

mentirosa, desleal, ataques abaixo da cintura;

E. Outros: quando nédo se encaixava em nenhuma das outras categorias

Esses tipos foram criados a partir de uma amostra aleatéria dos
segmentos e nos casos de discordancia foram submetidos ao debate junto aos
colegas do grupo de pesquisa “Comunicacédo Politica, Partidos e Eleicbes” para
aparar as arestas e regular as categorias. Assim, com fins de resumo, a agenda
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da propaganda negativa foi classificada em pessoal, administrativa, tematica,
atributos politicos, programatica, campanha e outros. Cada segmento poderia
ter mais um tipo.

Com a agenda em maos, procedemos a identificacdo dos pacotes
interpretativos acionados pelas candidaturas para criticar seus adversarios. Para
isso, fizemos a leitura dos segmentos, identificando seus principais argumentos
e a ideia principal que construiam em relagdo aos seus candidatos. Depois de
nomeados, cada pacote recebeu um titulo, descricdo, exemplos e palavras-

chaves correspondentes, como no exemplo abaixo:

TITULO: Marina é PT

DESCRICAO: criticas que demonstram que Marina ndo é a
mudanca. Ela é mais do mesmo, ela é Dilma e ela é PT.
EXEMPLO: “Eurespeito a Marina. Mas é importante que nés
compreendamos de forma muito clara, qual a Marina que
efetivamente estad disputando essas elei¢des. Eu me lembro,
gue eu ainda lider partidario na Camara dos Deputados, defendi
a Lei de Responsabilidade Fiscal ndo para atender a interesse
do PSDB, mas para atender aos interesses dos cidaddos
brasileiros, pra acabar com a farra das administracdes publicas
irresponsaveis. Onde estava Marina? No PT votando contra a
Lei de Responsabilidade Fiscal. Tempos depois, veio o
escandalo do mensaldo, que aviltou, que trouxe indignidade a
toda sociedade brasileira. Onde estava a Marina? Ministra de
Estado. Se indignou? Pediu pra sair? Nao. Continuou como
ministra de Estado.” (HGPE AECIO, PROGRAMA 9,
SEGMENTO 20)

PALAVRAS-CHAVE: PSB, base aliada, ministra de meio
ambiente, siléncio, mensaldo, velha politica, LRF

Essa categorizacdo também passou pelo debate com pesquisadores do
grupo. Assim foram identificados 30 pacotes interpretativos®® distribuidos da

seguinte forma:

33 Apesar de serem identificados 30 pacotes, alguns séo repetidos em diferentes candidatos ou
em diferentes turnos. Um exemplo do primeiro caso é o pacote —Marina contraditériall utilizado
tanto por Dilma Rousseff quanto Aécio Neves no primeiro turno. Um exemplo do segundo caso
€ o pacote “Dilma corrupta” que apareceu em Aécio e Marina (1° turno) e Aécio (2° turno). Assim,
na codificagcéo dos jornais desconsideramos as repeti¢cdes e foram utilizados 19 enquadramentos
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Tabela 7 — Pacotes Interpretativos por autor x alvo x turno

turno autor alvos Titulo total de PI*
Dilma corrupta
Dilma incompetente
Dilma partidaria
Aécio Dilma manipuladora 7
Marina inexperiente
Marina  [Marina contraditoria
Marina é PT

iGoverno do retrocesso
IAécio IAécio corrupto

IAécio pessimista
Marina inexperiente
Marina  [Marina contraditoria
Risco Marina

\Velha Politica

Dilma incompetente
Dilma Dilma corrupta

Marina jprogramatica 7
Dilma mentirosa
\Velha Politica
jprogramatica

Dilma incompetente
Dilma mentirosa
Aécio Dilma Dilma manipuladora 5
Dilma agressiva

Dilma corrupta

imodo tucano de governar
|aécio agressivo

Dilma Aécio |Aécio corrupto 5
aécio desacreditado
risco aéecio

Total 30

Dilma

1 Dilma

IAécio

Fonte: Elaboracéo propria

22 ETAPA: jornais Folha de S. Paulo e O Globo

Com esse material organizado, prosseguimos para a analise dos jornais.
Montamos um corpus com todos os textos de capa®*, editoriais e noticias do
primeiro caderno, sem considerar a priori seu tamanho. Quer fosse uma noticia,
quer fosse uma chamada de capa, cada texto representava uma unidade de
texto. A excecdo aqui foram as notas que aparecem nas colunas de opinido. A
unidade de texto considerada foi a coluna. Os textos foram coletados do clipping
EBC/Radiobras® e o material categorizado a partir das seguintes variaveis: n.
de entrada; data; dia da semana; titulo; editoria; tipo (noticioso/opinativo); texto

(transcricdo da matéria).

34 Foram considerados apenas os textos de capa que também estavam no primeiro caderno.

35 A escolha do clipping se deu por um motivo principal: no acervo dos jornais as matérias eram
disponibilizadas em imagem ou .pdf o que dificultava a copia do texto para o excel. No clipping
da Radiobras o material ja era disponibilizado em forma de texto. O acesso ao material, porém
ndo € gratuito e, como era para fins de pesquisa, a EBC disponibilizou uma senha de acesso.
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A definicdo do tipo de matéria ira seguir a formulacéo proposta por Porto
(2004) e resgatada em estudos mais recentes que divide os textos em
enquadramento noticiosos e enquadramento opinativo/interpretativo. Esta
definicdo é importante para demonstrar quando um texto emite uma opiniao de
diferentes atores da sociedade — especialistas, consultores, colunistas — e
quando é produzido por jornalistas profissionais orientados pelos pressupostos
da noticia — apuracéo, objetividade e imparcialidade. Neste sentido, as colunas,
artigos, notas e editoriais foram incluidos no tipo opinativo/interpretativo. E as
noticias assinadas por jornalistas, pela redacéo ou por jornalistas free lancers
foram categorizadas como noticiosas.

Cada matéria foi lida por um par de codificadores que respondiam a
seguinte pergunta: Algum tema tratado neste texto também apareceu na agenda
da propaganda negativa eleitoral? Se sim a unidade era codificada como
convergente (SIM) e caso ndo, era divergente (NAO). Assim, restaram para a
terceira etapa da andlise 3.563 unidades de texto.

Essa separacao foi importante para responder a nossa pergunta de
pesquisa e confirmar nossa primeira hipétese e sera resgatada na parte da

apresentacao e analise dos dados.

32 ETAPA: Comparacao agenda/enquadramentos do HGPE/Insercdes e
jornais impressos

ApoOs montar um segundo corpus apenas com as matérias convergentes
prosseguimos com um segundo movimento: verificar, nesses casos, 0S
enquadramentos dos temas, classificando se eles eram semelhantes,
complementares, contrarios ou ambivalentes.

Para tanto, o corpus dos jornais recebeu mais algumas categorias. Foram
elas: tema; candidato; propaganda eleitoral; relacdo de engquadramento;
enquadramento seguindo as definigcbes abaixo descritas. Os codigos utilizados

estao descritos no Anexo |ll desta tese.
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Quadro 1 - Variaveis e categorias de comparacao entre medias

Variavel Categoria Descricao

Tema administrativa; atributos politicos; Se SIM no item anterior, qual
campanha; personalidade; programatica; foi o tema?
temética; outros

Agenda Aécio 1° turno; Dilma 1° turno; Marina; A qual candidato/turno
candidato Aécio 2° turno; Dilma 2° turno pertence a agenda
relacionada?

Propaganda sim; ndo A matéria trata da

Eleitoral propaganda eleitoral (HGPE
ou inserc¢des)?

Propaganda sim; ndo A matéria trata da

Negativa propaganda negativa eleitoral

(HGPE ou inser¢des)?

Enquadramentos | Dilma agressiva; Dilma corrupta; Dilma Qual a ideia centralizadora
incompetente; Dilma manipuladora; Dilma | utilizada propaganda
mentirosa; Dilma partidaria; Programética; | negativa eleitoral vinculada
Velha politica; Marina inexperiente; Marina | ao tema apresentado?
Instavel; Marina é PT; Risco Marina;
Governo do retrocesso; Modo tucano de
governar; Aécio agressivo; Aécio corrupto;
Aécio desacreditado; Aécio pessimista;

Risco Aécio
Relacéo de Semelhante®$; complementar®’, contrario®, | O enquadramento da matéria
Enquadramento | ambivalente3® € semelhante, complementar

ou contrario a qual
enquadramento da
propaganda negativa eleitoral

Fonte: elaboracao propria

36 A matéria teria um enquadramento semelhante quando no texto do jornal aparecia a mesma
ideia centralizadora da propaganda. Isso foi perceptivel especialmente em matérias que
reproduziam trechos da propaganda eleitoral ou falas dos candidatos que também eram
utilizadas na campanha e também em textos opinativos;

87 A matéria teria um enquadramento complementar quando ela reforcava parcialmente a ideia
centralizadora do ataque. Por exemplo: em matérias de economia apontava que o pais passava
por recessao técnica, mas nao apontava a presidente Dilma Rousseff como responsavel. Isto
serve para demonstrar que a visibilidade dada ao problema complementa a ideia centralizadora
da critica, mas néo significa dizer que o candidato A ou B é o responsavel por isso. Este foi um
tipo de relacdo de enquadramento muito comuns em textos informativos que nédo traziam o
comentario de um especialista;

38 Aqui entraram as unidades de texto em que a matéria tratava do assunto mas dava uma
interpretacdo oposta ao tratado na propaganda, quando, por exemplo, repercutia a opinido de
apoiadores dos candidatos rechagando as criticas recebidas. Um caso disso foram entrevistas
de liderancas ligadas a Marina Silva que apontavam que ao contrario do que acusavam ela era
uma candidata de posi¢des firmes. Ou uma entrevista do ministro Guido Mantega negando que
havia recesséo técnica no pais;

89 Aqui entraram as matérias onde o assunto era tratado, mas se dava uma abordagem
ambivalente ou neutra. Ou seja, textos em que traziam opinido de economistas que defendiam
linhas divergentes da conduc¢&o da economia, ou mesmo quando tratava da marcacdo de um
depoimento da operacéo Lava-Jato.
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Nossa primeira hipétese seria entdo confirmada se identificassemos a
convergéncia das agendas da propaganda negativa e da imprensa. A segunda
hip6tese se confirma as relagfes de enquadramento semelhante/complementar
sejam em maior nimero para os enquadramentos utilizados pela oposi¢cédo
contra a candidata Dilma Rousseff.

Apos a apresentacdo do nosso caminho metodoldgico apresentaremos 0s
dados seguindo a ordem das etapas da analise: agenda/enquadramentos da
propaganda negativa eleitoral;, agenda/enquadramentos da imprensa,;
comparacao. Esta apresentacdo sera precedida da contextualizacdo do caso

estudado.

3.2. As eleigOes presidenciais de 2014: contexto e variagdes

Ninguém conseguiria imaginar, no inicio de 2013, que a corrida
presidencial de 2014 seria tdo quente. Muitos analistas até apontavam uma
reeleicdo tranquila para a presidente Dilma Rousseff, pelo Partido dos
Trabalhadores (PT). Mas n&o foi bem assim. A campanha foi marcada por
oscilacbes importantes na preferéncia do eleitorado, que conduziram, por
exemplo, a incerteza de quem iria para o segundo turno até a apuracao das
urnas do dia 05 de outubro. Consideramos aqui que para entender o cenario da
disputa de 2014 é preciso recorrer a fatos que ocorrem ainda em 2013, como as
manifestacbes de rua, o julgamento do mensaldo, cenario econdmico de
aumento da inflacdo e queda de investimentos, denuncias de corrupcdo na
Petrobras e deflagracdo da operacéo Lava-Jato. Acrescentamos a isso também
a fatos que ocorreram ja durante a corrida, como a morte do candidato do PSB,

Eduardo Campos, e a sua substituicdo por Marina Silva.

3.2.1. O gigante acordou

Um primeiro elemento apontado para a disputa acirrada foi o —clima de
mudangall provocado pelas manifestagbes de ruas que se agudizavam no pais
desde junho de 2013 e as dificuldades do governo em dar respostas as questdes
como o crescimento da inflagcdo. Em maio de 2013 Dilma acumulava sucessiveis
indices de aprovacédo que ultrapassavam a casa dos 60%. Apos as “jornadas de

junho” que duraram quase dois meses, essa aprovagao do governo despenca.
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Gréfico 6 - Avaliacdo do governo Dilma Rousseff - maio/2013 a agosto/2014
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Fonte: elaborag&o prépria a partir dos dados do Datafolha

As manifesta¢cfes de rua que se iniciam com a pauta dos aumentos das
passagens nas principais capitais do pais, com o passar das semanas, englobam
pautas variadas, como o fim da corrupcdo, derrubada da PEC 241 (que
regulamentava as ac¢des do Ministério Publico), reforma politica ou mesmo o fim
dos partidos. Como aponta Romao (2013), as manifestacdes tiveram no minimo
trés momentos: o0 primeiro resultante das manifestacdes diretas sobre o
transporte, sem apoio da midia e com forte repressédo policial. Ao todo, nesta
primeira fase, foram feitos quatro protestos em Sao Paulo: nos dias 06, 07, 11 e
13 de junho. Esta fase é marcada também pela atuacéo do jornalismo alternativo
e do uso da internet para mobilizacédo e divulgacao de informacdes por grupos
como Midia Ninja, por exemplo. Roméao (2013) destaca ainda que o dia 13 de
junho foi emblematico para o movimento. E um momento importante onde a
repressao policial também contra repdérteres gera uma guinada de postura da
grande midia. Ainda neste mesmo dia, antes das manifestacdes, a edicdo da
Folha de S&o Paulo vai as bancas com um editorial conservador, intitulado
“Retomar a Paulista”. Era um apelo a Policia Militar e a Prefeitura para colocarem
ordem na casa onde o MPL e os manifestantes eram classificados como
“‘jovens predispostos a violéncia por uma ideologia pseudorrevolucionaria”. O
ponto central do texto: “O direito de manifestacéo é sagrado, mas ndo esta acima

da liberdade de ir e vir — menos ainda quando é reclamado por poucos milhares
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de manifestantes e a segunda é negada a milhdes”. (Folha de S. Paulo,
13/06/2013, p. 2).

Jaem 17 de junho, quatro dias depois do protesto reprimido com violéncia,
onde imagens de jornalistas feridos, entre eles da Folha de S&o Paulo, ocuparam
a internet e a grande midia, 70 mil pessoas participam de uma nova
manifestacdo na capital paulista. A pauta se amplia e a postura de reprovacao
da grande midia se inverte. Romao (2013) destaca como os editoriais do final de
semana entre o dia 13 e o dia 17 mudaram de tom. Ortellado et. al (2013) fez um
levantamento documental da cobertura das revistas, programas de televisao e
posts nas redes sociais entre 06 e 19 de junho. No relato mais documental que
analitico os autores apontam que houve uma sinergia entre o repudio a
repressdo policial pela grande midia e a ampliacdo e mudanca da pauta,
caracterizando os atos como um grito da juventude contra a corrupcdo, aos
gastos com a Copa do Mundo FIFA e o surgimento de um tom nacionalista. Isso
€ constatado, por exemplo, pela mudanca nas palavras de ordem do MPL que

passa a ser “Nao € por 20 centavos, € por mais direitos”.

A violéncia gratuita da policia e a vitimizagdo da prépria midia
grande colocou o movimento e os meios de comunicagdo de
massa do mesmo lado. (...) Sem fazer autocritica, a midia que
anteriormente pedia por mais energia da policia, passa a louvar
os jovens que “acordaram o Brasil”. (ROMAO, 2013, p. 160-161)

Esta inflexdo é importante para entender que as manifestacdes de junho
de 2013 nado foram univocas e tiveram uma dinamica surpreendente, com o
desfecho marcado pela expulsdo de militantes de partidos que compareceram
as manifestacdes, a saida do ator que iniciou o processo, o MPL%, e a tentativa
de ocupacao do Palacio do Itamaty, em Brasilia. Vale ressaltar ainda que apesar
do arrefecimento dos protestos em Sao Paulo, as manifestacbes continuaram

por todo pais. No Rio de Janeiro, elas se desdobraram até fins de outubro com

40 No dia 19 de junho o aumento das passagens é revogado. Mesmo com a decisdo, o MPL
mantém um chamamento para um ato na Avenida Paulista para o dia 20 de junho. Neste dia,
militantes de partidos politicos (PT, PSTU, PCO, PSOL e PCdoB, entre outros) e movimentos
sociais séo hostilizados e agredidos por grupos de extrema direita. Diante do ocorrido, no dia 21
de junho, o MPL anuncia a sua saida dos protestos.
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a inclusdo da greve dos professores estaduais e municipais e a atuacdo dos
Black Blocks. Além disso, como apostou Roméo (2013) poucos meses depois
dos atos de ruas, elas serviram como germe de novas manifestagdes, desta vez
contra a Copa do Mundo de 2014, sob o titulo de “Nao Vai Ter Copa”. Varios
atos de rua foram chamados principalmente nas cidades onde seriam sediados
0s jogos desde janeiro de 2014 até a realizacdo dos jogos, bem as vésperas da
campanha eleitoral.

Alguns analistas criticam o entendimento de que as manifestacdes de
junho foram um fator importante de mudanca do contexto politico. Um dos
argumentos da critica € que apesar dos movimentos de rua a eleicdo
presidencial continuou polarizada entre 0os mesmos partidos de pleitos
anteriores: PT e PSDB. E bem verdade que os atos de junho de 2013 sequer
foram citados durante a propaganda eleitoral, mas defendemos que eles
serviram para fomentar o clima de insatisfacdo com o governo, alterando o
arranjo de forcas politicas e tornando mais dificil a disputa presidencial. A
candidata do Partido dos Trabalhadores, Dilma Rousseff, foi reeleita, mas n&o
podemos negar que foi uma vitéria apertada e dificil, com uma diferenca de
3,28% do segundo colocado Aécio Neves.

Além de alimentar o clima de mudanca, as manifestacdes também teriam
ampliado o sentimento de insatisfacao diante da politica e das instituicdes como
os partidos. Nicolau (2014) aponta que a campanha de 2014 comegou com um
percentual mais alto de eleitores votarem em branco/nulo: 18% de acordo com
o Ibope. Em anos anteriores esses numeros beiravam os 6%. Nicolau aponta
gue as manifestacdes de ruas alimentaram essa insatisfacdo da populagcédo e
também o desconhecimento dos outros candidatos — Aécio Neves e Eduardo
Campos — também ajudaria para essa indefinicao.

Outro exemplo do eco dos atos de junho sobre a disputa foram as
sucessivas tentativas de recuperacdo do governo diante do cenario de criticas
despertado pelos atos. No dia 24 de junho de 2013, a presidente Dilma Rousseff,
por exemplo, anuncia cinco “pactos” dirigidos aos politicos e a sociedade
brasileira: 1) responsabilidade fiscal que sustentasse uma posi¢do de firme
combate a inflacdo; 2) reforma politica e combate a corrupcéo, concretizada na
proposta de um plebiscito sobre a convocacao de uma Assembleia Constituinte

exclusiva para o tema; 3) saude, com mais investimentos e a contratacdo de
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profissionais estrangeiros, o que deu origem ao Programa Mais Médicos; 4)
transporte coletivo, com a proposta de desoneracdo de PIS e Cofins do dleo
diesel e energia elétrica; 5) educacdo, com a proposta de destinacdo de 100%
dos royalties do petroleo e de 50% do pré-sal para as politicas educacionais. Sé
com os resultados positivos do programa “Mais Médicos” € que o0 governo vé a
popularidade da presidente subir e ultrapassar 40%, mas ainda continuava

abaixo das taxas de mais 60% registradas em margo de 2013.

3.2.2 O fantasma da inflacao

Um segundo elemento importante no contexto politico que reforcava o
cenario de mudanca foi a questdo econdbmica. Os gastos com a Copa,
reclamacdes nas areas de saude e educacdo, somadas a uma inflacdo que
atingiu principalmente o setor de servi¢cos (BRASIL, 2014) geraram a sensacao
de que a crise que estava tentando ser controlada desde meados de 2008
comecava a bater na porta dos brasileiros.

Em contraposicdo a isso, o governo respondia as criticas apontando a
manutencdo da geracdo de empregos e também garantindo que o indice da
inflacdo ndo ultrapassaria as metas estipuladas. O ano de 2014 finaliza com uma
taxa de 6,41% (IBGE, 2014) medida pelo IPCA, abaixo do teto estabelecido de
6,5%. A meta real do governo era manter a inflagdo em um patamar de 4,5%,
com variacdo de 2 pontos para cima ou para baixo, suportando com isso a
inflacdo de 2014 dentro do limite.

A retracdo de investimento da industria e o baixo crescimento do pais —
gue teve o menor desempenho do PIB desde 2009 — auxiliavam para um clima
de possivel recessdo no Brasil, 0 que agravava o cenario para a reeleicao de
Dilma.

O clima de insatisfacdo com os resultados do pais chega a um ponto tao
forte que a propaganda eleitoral da presidente ja comega com uma vacina:
admite que os tempos s&o ruins em varios paises do mundo e que o pais estaria
enfrentando a crise sem gerar retracao do emprego, um “mea culpa” para tentar
neutralizar os ataques dos adversarios. No primeiro turno, termos como
“‘mudanca” e “corrigir os erros” aparecem na propaganda eleitoral da reeleicéo,
expressodes caracteristicas dos discursos de oposicao, e que serve de estratégia

de tentar descolar o cenario atual da responsabilidade do candidato (OLIVEIRA
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E GOBBI, 2015; FIGUEIREDO ET AL, 1997). Essa mesma estratégia foi utilizada
na campanha de Serra em 2002. Entretanto, no caso do candidato
peessedebista, na ideia era desvincula-lo do entdo presidente pelo mesmo
partido, Fernando Henrique Cardoso.

3.2.3 Terceira via: a morte de Eduardo e o efeito “Marina”

Outro fato que esquentou e desequilibrou a disputa foi a morte do
candidato Eduardo Campos, do Partido Socialista Brasileiro (PSB), num acidente
de avido de sua campanha junto com 5 membros de sua equipe. O acidente, que
ocorreu as vésperas do inicio da propaganda eleitoral, no dia 13 de agosto,
chocou o pais e gerou uma migracao de votos para sua sucessora e vice na
chapa, Marina Silva. A candidata, que ja tinha angariado cerca de 20 milhdes de
votos na elei¢cdo de 2010 com uma agenda conservadora e proxima aos setores
da igreja, entra na disputa e encabeca uma chapa puro sangue do PSB, com seu
vice Beto Albuquerque. Enquanto Eduardo estava vivo, as pesquisas apontavam
uma oscilacdo da intencéo de votos 8 e 11 pontos percentuais, considerando os
dados do IBOPE e Datafolha. Com sua morte e a entrada de Marina, a candidata
comeca a campanha com uma taxa de 21% das intencdes de votos. Depois da
primeira semana de propaganda, com medic¢des realizadas entre os dias 23 e 25
de agosto pelo Ibope e 28 e 29 de agosto pelo Datafolha, Marina ja aparece com
29% e 34% das intencdes de votos respectivamente. O crescimento da
candidata é realmente perceptivel e corroborado nas pesquisas dos institutos,
mesmo utilizando diferentes metodologias. Pelo Datafolha, o crescimento de
Marina em relacdo a Eduardo é de 13 pontos, e pelo Ibope essa diferenca
chegou a 20% em duas semanas.

Gréfico 7: Intencéo de votos PSB - IBOPE
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Gréafico 8 — Intencéo de votos PSB - Datafolha
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Esse crescimento vertiginoso de Marina — bem como sua confirmacgéo no
pleito, que s6 ocorre na véspera do inicio do HGPE — pega os outros candidatos
de surpresa. Gera a necessidade de um realinhamento de estratégias e, como
mostraremos posteriormente, transforma Marina num “inimigo comum” dos
candidatos do PT e do PSB.

3.2.4 Operacéo Lava-Jato e protagonismo da Policia Federal

Por ultimo, a eleicdo de 2014 foi também marcada por mais um escandalo
de corrupcéo ligado ao governo e ao Partido dos Trabalhadores (PT). Enquanto
gue em 2006 Lula tentou a reeleicdo frente as denuncias de pagamento de
propina a parlamentares para a aprovacao de matérias de interesse do executivo
— 0 conhecido Mensaldo — Dilma chega na disputa de 2014 em meio ao estouro
de uma operacéo da Policia Federal que investigava propina em contratos da
Petrobras, maior e principal empresa estatal do pais — a Lava Jato. A operacao
reativou o debate da corrup¢ao na campanha e até hoje.

O trabalho do Ministério Publico Federal comecou em 2009 com a
investigacdo de crimes de lavagem de dinheiro pelo ex-deputado paranaense,
José Janene (PP), falecido em 2010, por meio dos doleiros Alberto Youssef e
Carlos Habib Chater. Mas apenas em 17 de marco de 2014 foi deflagrada a
primeira fase tendo como alvo quatro organiza¢des criminosas pertencentes aos
doleiros e Paulo Roberto Costa. Foram cumpridos 81 mandados de busca e

apreensdo, 18 mandados de prisdo preventiva, 10 mandados de prisdo
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temporaria e 19 mandados de conducéao coercitiva, em 17 cidades de 6 estados
e no Distrito Federal*!.

Durante a campanha, dois dos principais presos envolvidos nas
denuncias — Paulo Roberto Costa e Alberto Yousseff — assinam acordos de
delacdo premiada com procuradores da republica responsaveis pela
investigacdo e denunciam empresarios e politicos envolvidos no esquema de
pagamento de propina para o fechamento de contratos com a Petrobras, bem
como lavagem deste dinheiro por meio das empresas ligadas aos doleiros.

Desde entdo, a operacao ja teve 25 fases e gerou a abertura 1434
procedimentos, sendo destes quase 202 conducbes coercitivas e 199 prisbes
(preventivas, temporérias e em flagrante). A operacédo, fortemente midiatizadas,
tem até uma pagina especial no site na internet do Ministério Publico Federal
onde apresenta o historico da operacdo, suas etapas e alvos. Os principais
portais de noticias do pais, como G1, UOL e Folha de S&o Paulo, também
possuem editorias especiais para acompanhar a operacao que ja dura mais de
dois anos e nao tem data para terminar.

Além de entrar na agenda da propaganda negativa eleitoral de Aécio
Neves (PSDB) e Marina Silva (PSB) contra a presidente candidata a reeleicao
Dilma Rousseff (PT), as denuncias de corrupcédo também ocupam os principais
jornais do pais e ilustram a capa da Revista Veja, as vésperas da votacdo do
segundo turno. A revista semanal antecipou sua publicacdo para a quinta-feira
(23/10) trés dias antes da eleicdo afirmando que Dilma e Lula sabiam de todo o
esquema. A matéria virou assunto nos dois programas eleitorais dos candidatos
em disputa, Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB), além de também ter
sido repercutida por jornais impresso e pelo Jornal Nacional.

Sem a menor sombra de duvidas, a operacado Lava-Jato e as dendncias
de corrupcdo pautaram fortemente o debate politico eleitoral e esquentaram
ainda mais a disputa, exigindo, por exemplo, que o tema entrasse até na agenda
da candidata presidente também em forma de proposta.

Assim, como apontamos no inicio desta sessdo a combinacdo entre
problemas internos, insatisfacdo com a politica e tragédias imprevistas

transformam a disputa pela cadeira da presidéncia numa corrida cheia de alto e

4 Dados do Ministério Publico Federal, acessados pelo endereco eletrbnico
http://lavajato.mpf.mp.br/lavajato/index.html em 10 de maio de 2017.
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baixos, que tentaremos analisar a luz dos ataques de cada um dos principais

candidatos, caracterizando suas agendas e enquadramentos.

3.3 A propaganda negativa eleitoral na campanha de 2014 - 1° turno

Como apontam Borba, Veiga e Martins (2015), a propaganda negativa de
2014 teve comportamentos fora das premissas ja mapeadas pelo campo de
estudos, como o fato de que “quem lidera ndo olha para trds” ou mesmo de que
‘quem bate perde”. O clima de polarizacdo e mudanca estabelecidos pelo
contexto anterior acabaram obrigando a presidente Dilma Rousseff, mesmo na
frente, a se valer da estratégia ja na primeira semana de campanha. Além disso,
ficou clara a relagéo entre os ataques sofridos por Marina e a queda na intencao
de votos da ex-senadora, indicando que nem sempre “quem bate perde”.

Outro dado interessante é que esta eleicdo revelou um aumento das
curvas de negatividade nos sete pleitos disputados desde 1989. Foi o segundo
maior indice de propaganda negativa, em segundo turno, desde a disputa Collor
X Lula. Isso demonstra o acirramento da disputa que, nos dois turnos, levantou
duvidas sobre o vencedor até o ultimo minuto. No grafico abaixo as curvas de
propaganda negativa segundo turno das eleicdes 2 (1994) e 3 (1998) estdo em

zero porgue foram eleigcbes com apenas 1 turno.

Grafico 9 — Evolucédo da propaganda negativa eleitoral de 1989 a 2014/Brasil
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Fonte: Elaboracéo propria a partir dos dados de Borba (2015)

Entretanto, além da quantidade de tempo dedicado aos atagues aos
adversarios, torna-se necessarios entender o contetdo veiculado nessa janela
considerando que os assuntos debatidos na agenda da campanha séo

‘{



107

essenciais para o ambiente informacional do eleitorado. Para tanto,
apresentaremos a seguir a agenda dos candidatos competitivos e o0s
enquadramentos utilizados para desqualificar os adversarios perante o
eleitorado nas elei¢gdes presidenciais brasileiras de 2014 de que trata esta tese.
Comecaremos pelos candidatos de oposicdo ja que sao eles que, em
campanhas acirradas ou ndo, recorrem aos ataques exatamente para poderem

construir suas candidaturas como alternativa ao governo vigente.

3.3.1 Propaganda negativa eleitoral de Aécio Neves (PSDB): papo

reto e ataques diretos

A campanha eleitoral comeca, mesmo com a morte de Eduardo Campos,
ainda com o clima de polarizagéo entre PT e PSDB. Assim, o candidato tucano
escolhne como alvo principal a candidata a reeleicdo pelo Partido dos
Trabalhadores (PT), a presidente Dilma Rousseff. Ndo ha um programa de

HGPE veiculado por sua candidatura que nao contenha pelo menos um

by

segmento de ataque dedicado a petista. JA no programa 1, adotando uma
linguagem visual de estadista, ele faz um longo discurso sobre como Dilma teria
perdido a oportunidade de melhorar o Brasil, como vinha acontecendo antes dela

assumir, como no trecho selecionado abaixo:

Mas infelizmente essa realidade vem mudando e a verdade é
gue hoje, o Brasil esta pior do que estava a quatro anos atras. O
fato é que umas das principais conquistas que nos trouxeram até
aqui hoje estdo em risco. Problemas que j& haviam sido
superados estdo agora voltando. A inflacdo ja esta ai de novo
batendo na sua porta, entrando na sua casa. Na economia, 0
Brasil parou de crescer. E quando a economia ndo cresce,
ninguém mais cresce e a vida ndo melhora. O Brasil que vinha
bem, que tinha avancado, perdeu o rumo. Mas € importante que
figue muito claro: o problema nunca foi e nem é o Brasil. O
problema é a forma como o Brasil vem sendo governado. E
guando o governo vira problema, ai sim, tudo vira problema. A
saude vira problema, a seguranca, o transporte, a educacéo.
Todos viram problemas. Por isso, € que a grande maioria dos
brasileiros quer mudancas. E o Brasil pode mudar. Mas néo é
mudar por mudar. E mudar para melhorar. Mudar o que vem
dando errado e fazer o que ha muito tempo j& deveria ter sido
feito. O Brasil precisa de lideranca. Lideranca para organizar um
governo que funcione. Um governo formado por gente capaz,
preparada, sem importar de que partido elas séo. Esta na hora
de o Brasil se unir para voltar a crescer. Essa € a mudanca que
eu acredito e € hora de nos unirmos em torno de um ousado
projeto de pais e ndo apenas em torno de um projeto de poder".
(HGPE AECIO, turno 1, programa 1, segmento 1)
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Isso também se explica porque, apesar da perda da popularidade, a

presidente ainda entra na disputa liderando as pesquisas de intengcéo de votos

e, com isso, alvo preferencial dos adversarios. Ao todo foram 7 semanas de

campanha e neste periodo foram separados 84 segmentos negativos, dando um

total de 13,46% do total de segmentos do HGPE distribuidos da seguinte forma:

Gréfico 10 — Segmentos negativos na campanha de Aécio Neves (PSDB)/1° turno
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Fonte: Elaboragéo propria

Percebe-se no grafico que com o avanco da disputa aumenta o uso de

ataques. Vale ressaltar ainda que este aumento é também ocasionado porgue a

campanha tucana comeca a atacar Marina. Na terceira semana de campanha,

as criticas a ex-ministra aumentam e convergem com o aumento do nimero total

de segmentos de ataques.

Gréfico 11 — Quantidade de segmentos de ataques x alvo x semana - Aécio
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No Grafico acima percebemos ainda um terceiro alvo do candidato
nomeado de “Dilma e Marina”. Aqui entram os ataques em que o candidato se
referia as adversarias de forma geral ou quando a candidatura “colou” a imagem
de Marina a Dilma. A estratégia era relembrar as origens petistas da ex-ministra
destacando a contradi¢ao do “discurso do novo e da mudanga” que a constituia
como oposicao e também permitindo que o conjunto de criticas feitas ao PT
atingisse as duas candidatas ao mesmo tempo.

Com isso, Marina passa a ter desgaste quando é citada diretamente, mas
também por semelhanca a Dilma e seus simbolos. Um exemplo disso é o trecho
abaixo, em que a campanha tucana mostram que Dilma e Marina foram ministras
de Lula e ficaram caladas durante o mensaldo. O material foi veiculado tanto em

forma de insercdo quanto dentro do programa eleitoral de Aécio.

Marina e Dilma tém muitas coisas em comum. Marina e Dilma
foram contra o Plano Real, que acabou com a inflagdo no Brasil.
Marina e Dilma foram contra a Lei de Responsabilidade Fiscal,
gue proibe os governantes de gastarem mais do que arrecadam.
Marina e Dilma, durante o escéndalo do mensaldo, estavam
juntas no governo do PT e |4 ficaram. Com tantas coisas em
comum, dificil imaginar um governo diferente com qualquer uma
delas. Quer mudar de verdade? Aécio presidente. O Unico
caminho seguro para o Brasil mudar de verdade. (HGPE AECIO,
turno 1, programa 13, segmento 32)

Figura 4 — Trecho do HGPE de Aécio de ataque a Dilma e Marina juntas

Fonte: HGPE Aécio Neves, programa 13, segmento 32
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Neste sentido, codificamos os ataques com alvo duplo - Dilma e Marina -
para identificar essa estratégia e ndo contaminar o niumero de segmentos de
ataques em que as candidatas eram criticadas em separado. Entretanto, quando
as duas candidatas aparecem no mesmo segmento, mas com argumentos e
temas da critica diferentes, elas foram codificadas em separado. No Gréfico
abaixo, os valores do eixo y se referem a quantidade de segmento de
propaganda negativa foi destinado a cada uma das candidatas adversarias.

Entretanto, mesmo com a entrada de uma terceira via a ser combatida
que dividiu o poder de fogo da campanha tucana, o alvo preferencial de Aécio
ainda foi a presidente. Isso se demonstra na presenca de uma quantidade de
ataques contra Dilma superior que aos ataques a “Marina” ou a “Dilma e Marina”,
em todas as semanas do HGPE do primeiro turno e o desaparecimento de
Marina na ultima semana. Além disso, como mostra o grafico abaixo, na semana
3, Dilma aparece em 11 dos 11 segmentos de propaganda negativa (100%),
enquanto Marina é alvo em 5 dos 11 (45,45%). Na semana 7, Dilma figura

novamente em 100% dos trechos e Marina em nenhum.

Gréficol2 — Percentual de segmentos de ataques x candidata x semana de

campanha — Aécio Neves (PSDB) 1° turno
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Fonte: elaboracédo prépria

Em todos estes segmentos, diferentes temas foram utilizados pela
candidatura tucana para criticar suas adversarias. Cada segmento assim poderia
ter mais de um tema, o que gerou 173 entradas tematicas. Estas foram divididas
nos 7 tipos de temas da agenda como descritos na se¢éo 3.1.1. Na agenda de
ataques contra a presidente Dilma Rousseff, Aécio centrou fogo no seu

desempenho administrativo (administragdo), nos baixos numeros do
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crescimento da economia (tematico), na acusacdo de que a presidente, seu
partido e seu governo estavam mais preocupados com o poder do que com o
povo e nas denuncias de corrup¢do do Mensaldo e da Petrobras (atributos
politicos). Ao todo foram codificadas 121 entradas teméticas contra Dilma, o que

representa 69,94% das codificacdes.

Gréfico 13 — Tipos de agenda de Aécio Neves (PSDB) x Dilma Rousseff (PT)
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Fonte: elaboracéo prépria
As agendas temética e administrativa foram as que receberam mais
atencao, seguida dos atributos politicos. Isso se deve ao fato de que, por vezes,
Aécio criticava Dilma Rousseff de forma especifica, reclamando da saude ou da
economia do pais (tematica). Outros momentos a critica ndo citava uma area
especifica, mas a administracdo em geral (administrativa). Os dois trechos a
seguir servem como exemplo. No primeiro Dilma é criticada administrativamente

e no segundo tematicamente.

(...) Dilma teve essa oportunidade, mas o fato é que seu governo
ndo deu certo e hoje o Brasil esta pior que a quatro anos. Por
isso que hoje a maioria dos brasileiros quer mudancas. E é
justamente ai que comegam as duvidas. Mudar o que? Mudar
como? Mudar com quem? Tem quem ache que essa mudancga
€ so tirar o PT do governo e o assunto esta encerrado. Eu até
entendo. Mas essa é apenas uma parte da solugdo, porque,
além de trocar aquilo que nao funciona é preciso colocar no lugar
um governo que funcione, que resolva os problemas das
pessoas. Para que daqui a quatro anos ndo estejamos todos
aqui de novo reclamando de um governo que néo funciona. (...)
(HGPE AECIO, turno 1, programa 6, segmento 12)
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(...) O fato é que umas das principais conquistas que nos
trouxeram até aqui hoje estdo em risco. Problemas que ja
haviam sido superados estédo agora voltando. A inflacdo ja esta
ai de novo batendo na sua porta, entrando na sua casa. Na
economia, o Brasil parou de crescer. E quando a economia ndo
cresce, ninguém mais cresce e a vida ndo melhora. O Brasil que
vinha bem, que tinha avangado, perdeu o rumo. Mas é
importante que figue muito claro: o problema nunca foi e nem é
0 Brasil. O problema é a forma como o Brasil vem sendo
governado. E quando o governo vira problema, ai sim, tudo vira
problema. A salde vira problema, a seguranca, o transporte, a
educacédo. Todos viram problemas (...) (HGPE AECIO, turno 1,
programa 1, segmento 1)

Como é possivel verificar nos trechos acima, a candidata a reeleicdo é
criticada diretamente, pelo seu governo, com relacdo ao desempenho de areas
no pais e também ao seu partido. A separacdo em administrativo e tematico nos
auxilia a perceber essa diferenca e também, mais na frente, é resgatado para
caracterizar o ripple effect indireto*?. Além disso, qualificamos a agenda tematica
para verificar quais areas estavam sendo mais ressaltadas nos ataques. Neste
sentido, a economia seguiu em primeiro lugar, acompanhada de educacéo,
seguranca, saude, infraestrutura e previdéncia. No item educacéo entraram as
criticas a educacdo em geral e também a criacdo de creches no pais, abaixo do
namero prometido. E no item seguranca, entraram também as criticas em torno

da proposta da maioridade penal.

42 Vale lembrar que um jornal pode tratar de um tema da agenda da propaganda negativa sem
citar a propaganda ou mesmo sem dar a mesma “explicagdo” para a questdo. Isso foi muito
verificado nas matérias que tratavam dos nimeros da economia, apontando recessao técnica,
quedas de investimento e alta da inflacdo, sem necessariamente apontar 0 governo como
principal responséavel por isso. Neste sentido, o jornal ao tratar do tema destacando os niumeros
ruins complementa a ideia centralizadora das criticas a economia, mas sO tem seu
enquadramento semelhante quando aponta que isso se deve a erros do governo na conducéo
da economia.
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Gréfico 14 - Temas da “agenda tematica” de Aécio Neves (PSDB) x Dilma
Rousseff (PT)
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Fonte: elaboracéo prépria

Ja nas insercdes, ndo houve o acréscimo de nenhum tema novo a agenda
de ataques. Até a estratégia de colar Marina com Dilma também foi explorada
pela candidatura tucana nas inser¢des. O que vale ressaltar € que entre o0s trés
candidatos, as inserc¢des foram proporcionalmente mais agressivas que o HGPE.

Grafico 15 — Propaganda negativa eleitoral HGPE x inser¢gdes / campanha
presidencial de 2014
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Fonte: Borba, Veiga e Martins (2015)

Entre os temas utilizados por Aécio para criticar a presidente Dilma nas
insercbes destacaram-se também as criticas administrativas, a economia,
seguranca, saude e educacdo. Um aspecto relevante € que ha um apelo maior
a questao da mudanca, ressaltando que Aécio € que € a verdadeira mudanca, e
também o crescimento da agenda de campanha, em que se destacava a
agressividade entre as adversarias e a tentativa do PT de convencer os eleitores

a nao “tira-lo do poder” como nos dois trechos separados abaixo.
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Fique esperto! O governo ja sabe que vocé quer mudar. E eles
vao tentar de tudo para lhe convencer que mudar é seguir do
jeito que esta por mais quatro anos. Eu penso diferente. O Brasil
s6 vai melhorar se primeiro a gente mudar o jeito de governar o
Brasil. Ndo é mudar tudo, nem mudar por mudar sé. E mudar o
gue ndo funciona, para que o Brasil funcione melhor. Governar
com as melhores pessoas, ter prioridades, ter comando. Se vocé
também pensa assim. Seja bem-vindo! Seja bem-vindo ao novo
jeito de governar Aécio presidente. (INSERCAO 7)

Enquanto a Dilma e a Marina sé brigam entre elas, vocé esta
sozinha. Brigando contra a inflagdo, a péssima salde e pela
educacéo dos seus filhos. Eu estou pronto para ser o presidente
gue vai ajudar vocé a melhorar de verdade a sua vida.
(INSERCAO 26)

Assim, podemos resumir todos os temas e tipos de agenda utilizados na
propaganda eleitoral de Aécio Neves contra a presidente candidata a reeleicao

no seguinte quadro.

Quadro 2 - Resumo da Agenda da Propaganda Negativa de Aécio Neves (PSDB)
x Dilma Rousseff (PT)

Administragéo Incompeténcia, promessas ndo cumpridas, Brasil pior, governo mais
preocupado com o partido, projeto de poder

Atributos Politicos | Corrupcao na Petrobras, corrupgdo no governo, corrupgao partidaria,
governo do vale-tudo

Campanha Ataques, jogo sujo, propaganda enganosa, medo, agressividade

Temética Baixo crescimento do pais, aumento da inflagéo, recesséo, desemprego,
retragcdo na inddstria, educacao ruim, creches prometidas nao foram
entregues, obras paradas, obras inacabadas, transposic&o do Rio S&o
Francisco parada, ferrovia norte-sul parada, porto de Mariel (Cuba),
porto em geral no Brasil, fator previdenciario, reajuste de
aposentadorias, SUS demorado e espalhado, maioridade penal,
seguranca abandonada

Outros Discurso da mudanca

Fonte: elaboracao prépria

No que se refere aos temas utilizados na agenda de ataques tucanos, as
agendas de ataques dupla - ou seja, quando cola Dilma e Marina - trata da
trajetéria petista semelhante (atributos politicos), quando as acusa de que
prometem, mas ndo sabem fazer (administrativa) e no —discurso da mudancgall

que utilizavam para construir suas candidaturas (campanha).
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Gréfico 16: Temas da agenda de Aécio Neves (PSDB) x Dilma e Marina
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Fonte: elaboracao prépria

Quando fez criticas especifica a Marina, Aécio destacou inicialmente o
carater instavel da candidata (personalidade), questionou se ela de fato seria a
mudanca ja que, no fundo, Marina era PT e a sua falta de experiéncia e apoio

politico para governar (atributos politicos/outros).

A Dilma ja teve a sua oportunidade e ela ndo conseguiu melhorar
o Brasil. Agora, vocé que quer mudancas tem dois principais
caminhos: Marina e eu. Eu respeito a Marina, mas pra mudar,
ndo basta tirar o PT do poder. E preciso colocar no lugar um
governo que funcione. E pra isso, € preciso ter equipe, ideias ja
testados e principalmente, forca politica pra fazer a mudanga
acontecer de verdade. (HGPE AECIO, turno 1, programa 8,
segmento 19)

(...) Naquele momento, ndo considerou o escandalo do
mensaldo, praticas da velha politica. E hoje, ao ler o programa
de Marina Silva, eu vejo inUmeras contradicbes com tudo aquilo
gue ela defendia no passado. Vejo a Marina quase que como
uma metamorfose ambulante, trocando de posi¢c6es ao sabor
das circunstancias. O Brasil pagou um preco carissimo pela
inexperiéncia da atual presidente da Republica. (HGPE AECIO,
turno 1, programa 9, segmento 20)

Assim, a agenda de ataques de Aécio especificos a Marina ficou com a

seguinte caracterizacao:
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Quadro 3 - Resumo da Agenda da Propaganda Negativa de Aécio Neves (PSDB)

X Marina Silva (PSB)

Personalidade

Instavel, contraditéria

Atributos Politicos

Fraca, sem apoio parlamentar, € PT, é corrupta, PSB era governo

Outros

Discurso da mudanga, Marina é um risco

Fonte: elaboracéo prépria

Ao considerar o conjunto de argumentos levantados em cada uma das

agendas apontadas, percebemos claramente que Aécio tenta se associar a

imagem de “mudanca verdadeira” existente no clima de opinido anterior a elei¢cdo

em contraposicdo a uma administragcdo fracassada, corrupta e que esta gerando

problemas na economia, saude e educacéo (Dilma Rousseff); e outra opcao que

nao traz seguranca e na verdade € mais PT. Assim, identificamos 7 pacotes

interpretativos como resumidos no quadro abaixo:

Quadro 4 — Pacotes interpretativos de Aécio Neves (PSDB) contra suas

adversarias

Titulo e descricdo

Exemplo

Palavras-chave

Dilma Incompetente
esse pacote mostra 0s
erros do governo que
geram problemas para
os brasileiros. S&o
destacados temas da
economia, educacéo,
seguranca, saude e
infraestrutura.

Além disso, entram aqui
as questdes de

do governo/Dilma: o
governo ndo funciona,
falta ordem, falta
eficiéncia, s6 promete,
ndo assume suas
responsabilidades sobre
0 que néo fez.

capacidade administrativa

“Mas infelizmente essa realidade vem
mudando e a verdade é que hoje, o Brasil
esta pior do que estava a quatro anos
atras. O fato € que umas das principais
conquistas que nos trouxeram até aqui
hoje estdo em risco. Problemas que ja
haviam sido superados estéo agora
voltando. A inflagéo ja esta ai de novo
batendo na sua porta, entrando na sua
casa. Na economia, o Brasil parou de
crescer. E quando a economia nao
cresce, ninguém mais cresce e a vida nao
melhora. O Brasil que vinha bem, que
tinha avangado, perdeu o rumo. Mas é
importante que fique muito claro: o
problema nunca foi e nem é o Brasil. O
problema é a forma como o Brasil vem
sendo governado. E quando o governo
vira problema, ai sim, tudo vira problema.
A salde vira problema, a seguranca, o
transporte, a educacdo. Todos viram
problemas. Por isso, é que a grande
maioria dos brasileiros quer mudancas
(...)". (PROGRAMA 1, SEGMENTO 1)

ordem, erros,
funcionamento,
competéncia,
responsabilidade,
economia, saude,
seguranca, copa do
mundo, agricultura,
energia, obras
inacabadas, recessao
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Dilma partidaria Coloca
as elacoes partidarias
acima dos interesses da
populacdo. Entram aqui
também as articulaces
para manter o poder do
partido e aliancas do
governo. O foco é o
objetivo de se manter no
poder em detrimento do
povo ou do pais.

“O Brasil precisa de lideranca. Lideranga
para organizar um governo que funcione.
Um governo formado por gente capaz,
preparada, sem importar de que partido
elas sdo. Esta na hora de o Brasil se unir
para voltar a crescer. Essa é a mudanca
gue eu acredito e é hora de nos unirmos
em torno de um ousado projeto de pais e
ndo apenas em torno de um projeto de
poder". (PROGRAMA 1, SEGMENTO 1).

“Governar é pensar antes na populagéo e
n&o no partido”. (PROGRAMA 3,
SEGMENTO 8)

partido, conjunto de
partidos, aliancas,
interesses partidarios,
PT, troca de cargos,
comunista, petista,
partidaria, Cuba.

Dilma corrupta

Aqui entram os trechos de
ataque que tratam dos
casos de corrupcao do
governo da presidente,
em especial a

Petrobras e a operacao
Lava-Jato.

“Pois bem, o principal diretor da comp
anhia diz hoje que financiava a base de
apoio da presidente. A Policia Federal,
nao foi eu, a Policia Federal disse que
existe uma organizag&o criminosa
atuando no seio da maior empresa
brasileira. Ndo da mais. Nao da mais pra
aguentar e achar que isso é normal, que
isso € razoavel. O Brasil ndo merece
esse governo que esta tendo.”
(PROGRAMA 12, SEGMENTO 25)

Petrobras, lava- jato,
escandalos,
corrupcao, policia
federal, prisdes,
condenacdes,
honestidade, honra

Dilma manipuladora
destaca a propaganda
enganosa da candidata
para manipular a
populagdo e a campanha
do medo.

Esse enquadramento

é fortemente utilizado

no segundo turno

“N6s temos agora uma extraordinaria
oportunidade de confrontar o Brasil virtual
com o Brasil real. Alias, o que dizem hoje
Brasil afora é que o sonho de consumo
dos brasileiros é morar na propaganda do
PT, onde n&o hé inflagdo, ndo ha
desemprego, o crescimento é pleno.”
(PROGRAMA 5, SEGMENTO 11)

maquiagem,
manipulacao,
propaganda enganosa

Marina Inexperiente
Aqui se destaca a falta de

experiéncia administrativa.

Ela é uma aposta
arriscada, um improviso,
porqgue ndo ha como
comparar com sua gestao
no passado

“Eu respeito a Marina. Ela também é uma
pessoa com boas inten¢bes. Mas a gente
ja viu, que pra mudar tudo o que esta
errado, é preciso muito mais do que isso.
Pra governar, pra fazer acontecer, é
preciso (...) ideias ja testadas. (...) Sem
experiéncia, sem forga politica, o sistema
engole as boas inten¢fes da noite pro
dia.” (PROGRAMA 6, SEGMENTO 12)

Ideias testadas,
experiéncia
administrativa, boa
intencdes, improviso,
risco.

Marina contraditéria

é uma candidata que
muda de posic¢édo, ndo
tem firmeza para manter
suas posicoes. Essa
fraqueza também se
reflete nas contradi¢cdes
de sua campanha e na
falta de possui apoio
politico para governar.

“Ela também é uma pessoa com boas
intencbes. Mas a gente ja viu, que pra
mudar tudo o que esta errado, é preciso
muito mais do que isso. Pra governar, pra
fazer acontecer, é preciso (...)
principalmente, forca politica pra fazer a
mudancga acontecer de verdade.”
(PROGRAMA 6, SEGMENTO 12)

-(...) E hoje, ao ler o programa de Marina
Silva, eu vejo inimeras contradigdes com
tudo aquilo que ela defendia no passado.
Vejo a Marina quase que como uma
metamorfose ambulante, trocando de
posi¢des ao sabor das circunstancias. |l

Base parlamentar,
apoio partidario,
forca, coragem,
contradicdes,
mudancas de
posicao
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(PROGRAMA 9, SEGMENTO 20)

Marina é PT

aqui entram as criticas
que demonstram que
Marina ndo é a
mudanca. Ela é mais do
mesmo, ela é Dilma e ela
é PT. Ao vincula-la ao
PT, os atributos
destinados ao partido
também colam na
candidata, como a

Eu respeito a Marina. Mas é importante
gue nos compreendamos de forma muito
clara, qual a Marina que efetivamente
esté disputando essas eleigbes. Eu me
lembro, que eu ainda lider partidario na
Camara dos Deputados, defendi a Lei de
Responsabilidade Fiscal ndo para atender
a interesse do PSDB, mas para atender
aos interesses dos cidadaos brasileiros,
pra acabar com a farra das
administracdes publicas irresponsaveis.

Governo do PT, PSB,
base aliada, ministra
de meio ambiente,
siléncio, mensalao,
velha politica, LRF

Onde estava Marina? No PT votando
contra a Lei de Responsabilidade Fiscal.
Tempos depois, veio o escandalo do
mensaldo, que aviltou, que trouxe
indignidade a toda sociedade brasileira.
Onde estava a Marina? Ministra de
Estado. Se indignou? Pediu pra sair?
N&o. Continuou como ministra de Estado.
(PROGRAMA 9, SEGMENTO 20)

corrupgao.

Fonte: elaboragéo prépria

3.3.2 Marina Silva (PSB): nem esquerda, nem direita, vamos ao
centro

A ex-ministra do Meio Ambiente e candidata pelo Partido Socialista
Brasileiro (PSB), Marina Silva, comecou sua campanha adotando o jargao da
“nova politica”. Nesta chave ela tanto creditava a construcao de sua imagem e
plataforma de governo, bem como também a sua agenda de ataques, criticando
os adversarios dentro da chave da “velha politica”. Aos representantes da velha
politica eram creditados predicados como a “guerra de todos contra todos”,
“aqueles que estdo agarrados ao poder” ou mesmo “as velhas e grandes
estruturas que trocam ministério por tempo de TV”.

Entretanto, faz-se importante ressaltar que a campanha televisiva de
Marina ndo comeca atacando. Com a morte de Eduardo Campos as vésperas
do inicio do HGPE, vé-se que o programa comeca ainda sem uma forma
definida, fazendo ajuste e testando formulas. Além disso, o tempo exiguo e a
tragédia que dominou a disputa levaram a escolhas importantes como a de
investir o tempo na construcdo da imagem da candidatura aliada a figura do ex-
governador morto e seu legado resumido na frase “Ndo Vamos Desistir do
Brasil”. Soma-se a isso o fato de que Marina tenta atrair para si o rotulo de
representante do clamor de mudanca que surgiu nas ruas, num modelo de

“centro, apartidario e moderno”.

‘{
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O Brasil quer ter um novo rumo. Isso todo mundo sabe. Algumas
coisas precisam mudar e é urgente. Mas é preciso ter um plano,
saber o que vai fazer e como fazer. Eu andei com Eduardo em
todas as regides do Brasil ouvindo milhares de pessoas. (...).
N6s vamos promover o dialogo. Tem gente boa em todos os
partidos. E também nas empresas, nas universidades. Em toda
parte, tem gente honesta e competente que podem colaborar.
Todos juntos, somos fortes. Podemos fazer a mudanca. Nao
vamos desistir do Brasil. (MARINA, turno 1, programa 6,
segmento 2).

Neste sentido, os ataques da candidata em relacdo aos seus adversarios

sd0 em menor numero e nos primeiros programas praticamente nem aparecem.

Ao todo, identificamos 43 segmentos de ataques, praticamente metade do que

o candidato Aécio Neves, também da oposicao. Este movimento de aumento da

negatividade na campanha de Marina aparece no Grafico abaixo que demonstra

a quantidade de segmentos de atagues no HGPE por semana.

Grafico 17 - Total de segmentos de ataques HGPE Marina Silva (PSB) x semana
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Fonte: elaboracao propria

Como era de se esperar, a postura “Marina Paz e Amor” ndo se sustenta

até o final da propaganda ja que, com a disparada na intencdo de votos

chegando a ultrapassar a presidente Dilma Rousseff, Marina vira alvo

preferencial dos dois principais adversarios e vé-se obrigada a revidar. Na

semana 2 a quantidade de segmentos de ataque triplica. E se observarmos a

semana 4 (referente ao periodo de 08 a 13 de setembro), a candidatura utiliza 5

‘{
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vezes mais ataques que no inicio da campanha. Entretanto, oscila nas semanas
seguintes e cai na semana 7, quando Marina nos dois ultimos programas da
candidatura volta a adotar um tom positivo, resgata a imagem do legado de
Eduardo Campos e diminui os segmentos de ataques. Interessante perceber
ainda que o primeiro pico converge com 0 momento em que Marina comeca a
ser também alvo direto das campanhas de Aécio Neves e Dilma Rousseff e com
0s primeiros sinais de queda de suas intenc¢des de voto.

Gréfico 18 — Evolucgéo na intengao de votos — 1° turno/Datafolha
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Fonte: Datafolha
Mesmo neste momento, a candidatura continua com a estratégia de
ataque que ndo nomeia diretamente o adversario, mas que o identifica pelas
suas caracteristicas, buscando construir uma imagem de estar acima da guerra

gue divide o Brasil e acima da “baixaria”.

Os grupos que estdo a 20 anos no poder ndo conseguem mais
dialogar. Eles estdo dividindo os brasileiros numa guerra, eles
n&o se escutam e ndo conseguem mais escutar as pessoas. E
preciso superar essa velha politica que esta atrasando o Brasil,
prejudicando o nosso desenvolvimento e colocando em risco as
conquistas econémicas e sociais que devem ser mantidas e
aperfeicoadas. Nés vamos promover o dialogo. (MARINA, turno
1, programa 6, segmento 1)

Neste sentido, também foi comum encontrar segmentos negativos em que
Marina faz a critica direcionada aos “adversarios”. Esse recurso evita o desgaste
que poderia existir do embate direto e simplifica “o inimigo”, permitindo que os

sentimentos difusos de insatisfacdo possam ser colocados na mesma chave.

‘{
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Nas ruas, Marina é recebida com entusiasmo. Na TV, seus
adversarios, assustados com os resultados das pesquisas,
passam a ataca-la. Mas Marina esta vacinada contra os ataques
levianos. (HGPE MARINA, turno 1, programa 6, segmento 10)

Os candidatos que tém tempo e dinheiro, fazem na TV uma
propaganda cinematografica. Mostram um Brasil bem diferente
do Brasil de verdade. (HGPE MARINA, turno 1, programa 3,
segmento 4)

Assim, nos casos em que a candidatura falava dos adversarios de forma

geral, colocamos como alvo os adversarios. Mas nos casos em que as

caracteristicas apontadas eram claramente direcionadas a algum adversario

creditAvamos aqueles segmentos para o adversario especifico.

Graficol9 — Percentual de segmentos de ataques por HGPE Marina Silva (PSB) x

semana x alvos
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Fonte: elaboracao prépria

Quando partiu para o embate direto o alvo principal foi a presidente Dilma

Rousseff. Aécio Neves é citado apenas 1 vez quando foi criticado pela auséncia

de um plano de governo.

Temos um programa. Coisa que a presidente Dilma ndo tem.
Coisa que o governador Aécio ndo tem. Eu preferia que a nossa
presidente reconhecesse 0s problemas e apresentasse um
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programa na forma de um pedido de desculpas, porque ela vai
entregar um pais pior do que encontrou. As coisas boas nds
vamos manter. Mas as coisas erradas, nés vamos COrrigir.
Acabar com a corrupcdo na Petrobras, recuperar a Eletrobras,
fazer os investimentos para que esse pais deixe de ser gigante
pela propria natureza, e passe a ser um gigante, pela natureza
das decisbes que tomamos. (MARINA, turno 1, programa 17,
segmento 33)

Entre os temas utilizados na propaganda negativa contra a presidente
Dilma Rousseff (PT), a campanha socialista deu énfase as aliancas do governo,
as disputas com o PSDB, corrupcao na Petrobras e BNDES (atributos politicos);
nos ataques que recebeu (campanha) e também destacou areas de politicas
publicas em que o governo teria problemas como meio ambiente, economia,
salde e a seguranca (temética). Até a crise hidrica no estado de Séao Paulo é
tratada pela candidata como um problema causado pela gestdo ambiental do

governo federal apos sua saida do ministério.

Defender o meio ambiente € uma necessidade. Pensar o
contrario é uma irresponsabilidade. O planeta todo esté sofrendo
os efeitos da devastacdo ambiental. Os reservatérios de agua
das grandes cidades, como S&o Paulo, estdo em colapso. A falta
de chuvas no Sudeste ndo é por acaso, ela € consequéncia do
desmatamento que acontece la na Amazénia. E ndo € sé isso.
Quando falamos em investir em energias renovaveis, é porque
temos que diminuir as emissfes dos gases poluentes. Elas
causam o efeito estufa, que aumenta a temperatura em todo o
planeta, colaborando para a escassez da agua. E preciso ter
firmeza para implementar politicas publicas que ndo deixam o
desmatamento voltar a crescer. Quando fui Ministra do Meio
Ambiente, o desmatamento caiu de forma significativa. E deixei
o Ministério quando percebi que estava tomando o rumo errado.
Infelizmente, este assunto deixou de ser importante no atual
governo. No meu governo, vai ser prioridade. (HGPE MARINA,
turno 1, programa 14, segmento 26)

Outro destague € que Marina trata da Petrobras em duas agendas:
quando se refere a corrupcdo, mas também quando se refere a economia ao
tratar que os erros de administracao do governo teriam gerado a perda de valor

da empresa.
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Para essas mudancas acontecerem, € preciso acabar com a ma
gestdo. Em menos de 4 anos, o valor da Petrobras, caiu pela
metade, a divida da empresa aumentou 4 vezes. A Petrobras
ficava entre as 12 maiores empresas do mundo, agora esta na
centésima vigésima posicdo. (HGPE MARINA, turno 1,
programa 18, segmento 35)

No caso da propaganda negativa que ela fez em resposta a propaganda
negativa que sofreu, ndo codificamos como defesa porque a candidatura de
Marina ndo fez vacina, ou seja, ndo se antecipou as criticas. Além disso, ela ndo
respondia as acusacfes, mas utilizava as acusacBes que sofria para
desqualificar seus adversarios, acusando a campanha petista, por exemplo, “de

baixo nivel” e “mentirosa”.

Eu colocava a camisa do Lula e ia combater cada preconceito
que era lancado contra ele. "Ndo tem experiéncia
administrativa”. "N&o tem como governar o Brasil". "E
analfabeto”. Tudo que é defeito. E a gente ia pra frente de
batalha para defender. Olha, eu nunca imaginei que eles iriam
usar 0S mesmos preconceitos, as mesmas mentiras, nem
criativos sdo. Nao me abalo. O povo brasileiro vai fazer a sua
escolha. (HGPE MARINA, turno 1, programa 13, segmento 24)

Num dos momentos mais fortes da critica direta a candidata Marina Silva

acusa Dilma Rousseff de ser mentirosa.

A matéria-prima da politica mais concreta é o sonho. Eu sonhei
um dia com coisa muito simples. Sonhei em deixar de ser
analfabeta. Quando eu fui pra cidade, ganhei um diploma,
voltava pro meu seringal, vé minha familia falando o portugués
errado, essa musica martelava na minha cabeca: Marina,
respeita os oito baixo do teu pai. Tu pode ter aprendido essa
lingua, mas ele sabe cortar seringa, ele conhece os segredos da
mata. Aprendi direito a diversidade na pratica, ndo foi em teoria.
Passe o tempo que passar, eu vou continuar fazendo o que eu
me determinei: falar do nosso programa. O passe livre, a
educacédo de tempo integral, os 10% da salde. Quem néo foi
nem vereadora e vira presidente do Brasil ndo entende isso.
Come pela boca do marqueteiro, come pela boca do assessor.
N&o me venha chamar de mentirosa. Mentira é quem diz que
nao tinha roubo na Petrobras! Mentira é quem diz que ndo sabe
0 que esta acontecendo na corrupcdo desse pais. (HGPE
MARINA, turno 1, programa 20, segmento 32)
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Ao todo, nos 43 segmentos negativos foram registradas 72 entradas
tematicas. Destas, 51 (70,83%) se referiam a presidente Dilma Rousseff, ao

governo ou ao PT.

Gréfico 20 — Distribuicdo dos ataques Marina Silva (PSB) x Dilma Rousseff (PT) x
tipo de agenda
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Fonte: elaboracao propria

Como mostra o gréfico acima, a agenda tematica também demonstrou
preponderancia, puxada em especial por criticas a economia (como a perda do
valor de mercado da Petrobrés, inflacao e alta de juros), meio ambiente, saude
e seguranca. Assim, a agenda de propaganda negativa da candidatura de Marina

contra a presidente Dilma Rousseff pode ser resumida no quadro abaixo:

Quadro 5 - Resumo da agenda da propaganda negativa eleitoral Marina Silva
(PSB) x Dilma Rousseff (PT)

Administracdo Incompeténcia, governo inchado

Atributos Politicos Corrupcao, agarrados ao poder, ndo dialoga

Campanha Brasil falso, verdade x mentira, ataques, Lula, discurso do terror

Personalidade Mentirosa

Programética Sem programa de governo

Tematica Crise hidrica, meio ambiente, inflagdo, IDEB ruim, Petrobras, BNDES,
Autonomia do Banco Central, endividamento da populagéo, juros
altos, falta salde e sobra doenca

Outros Marina forte, Dilma fraca

Fonte: elaboracao propria

Ja a agenda contra “adversarios” ficou distribuida da seguinte forma:
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Quadro 6 — Resumo da agenda da propaganda negativa eleitoral Marina Silva

(PSB) x adversarios

Administracdo

Preocupados apenas com a eleigdo, atrasam o pais

Atributos Politicos

Promovem a guerra, dividem o pais, representam o velho da

politica
Campanha Ataques
Programatica Sem propostas, sem programa de governo
Tematica Agronegécio

Fonte: elaboracao propria

Nestes casos, 0s dois pontos que mais receberam énfase foram

novamente os aspectos da propria disputa, como as criticas recebidas pela

candidata (campanha) e os atributos politicos dos adversarios que caracterizam

a velha politica (atributos politicos). O candidato Aécio Neves (PSDB), como dito

anteriormente, teve apenas 1 ataque diretamente a ele. Este versava sobre a

auséncia de programa de governo (programatica). Assim, a partir dos temas da

agenda e dos segmentos selecionados pela candidatura pessebista,

identificamos 7 pacotes interpretativos utilizados no HGPE, 5 deles contra Dilma

Rousseff e 2 contra Aécio, descritos abaixo:

Quadro 7 — Pacotes Interpretativos Marina Silva (PSB) contra os adversarios

Titulo e descricéo

Exemplo

Palavras-chave

Velha Politica (Dilma)
Fortemente utilizado para
atacar ambos adversarios e
se construir como terceira
via, esse pacote da conta de
que a presidente Dilma
Rousseff representa um
modelo antigo, atrasado,
agressivo, que nao dialoga,
gue guerreia, que quer o
poder pelo poder e se utiliza
de chantagem politica e troca
de cargos para poder
governar.

“Pela primeira vez, temos um novo
projeto que quebra a polarizagédo dos
partidos que passaram 20 anos no
poder. PT e PSDB se acostumaram a
guerrear entre eles.

NOs superamos essa briga e olhamos
para o futuro para fazer um governo
diferente. Diferente, porque nao
trocamos cargos por tempo de
televisdo. Diferente, porque vamos
ouvir a sociedade e fortalecer as
instituigbes.” (PROGRAMA 10,
SEGMENTO 16)

ética, troca de
favores, troca de
cargos, atraso,
ataques, chantagem
politica, grandes
estruturas, falta de
dialogo
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Dilma Incompetente

Esse pacote trata de mostrar
0 governo como responsavel
pelos problemas do pais. Os
erros e a ma gestéo se
refletem na Economia (baixo
crescimento, alta da inflagao,
perda de valor da Petrobras),
na seguranga, na educacéo.
Aqui também aparecem as
criticas a estrutura
administrativa do governo,
como numero de ministérios
e decisdes equivocadas.

“Os reservatorios de agua das grandes
cidades, como Sé&o Paulo, estdo em
colapso. A falta de chuvas no Sudeste
nao é por acaso, ela é consequéncia
do desmatamento que acontece la na
Amazonia. (...) Quando fui Ministra do
Meio Ambiente, o desmatamento caiu
de forma significativa. E deixei o
Ministério quando percebi que estava
tomando o rumo errado. Infelizmente,
este assunto deixou de ser importante
no atual governo. No meu governo, vai
ser prioridade”. (PROGRAMA 14,
SEGMENTO 26)

Educacéo,
Amazonia, falta
dagua em Séao
Paulo, IDEB, salde,
seguranca,
economia, erros, 39
ministérios

Dilma corrupta

Esse é composto das criticas
que tratam da Petrobras, da
operacgdo Lava Jato, da

"O Brasil todo esta vendo que a
Petrobras virou caso de policia. Na
Operacao Lava- Jato prende o ex-
diretor da empresa. Apés acordo de

BNDES, Petrobras,
Lava jato, Paulo
Roberto, policia
federal, corrupcéo,

destinacao de recursos do delacdo premiada, Paulo Roberto escandalos,
BNDES e das acusacgoes e Costa falou que o dinheiro da desvios
escéandalos vinculados ao corrupgao sustentava a base aliada do
governo. PT no Congresso. Dilma era

presidente do Conselho da Petrobras e

tinha acesso a detalhes da compra da

refinaria. Por isso, o Tribunal de

Contas da Unido chegou a pedir

chegou a pedir que Dilma responda

pelo rombo na empresa”.

(PROGRAMA 17, SEGMENTO 32)
Programatica (Dilma) “Temos um programa. Coisa que a Programa
Ressalta que, depois de presidente Dilma n&o tem. Coisa que o | de governo,
quatro anos, deveria governador Aécio néo tem.” promessas,
apresentar um plano de (PROGRAMA 17, SEGMENTO 33) propostas
governo em forma de concretas

desculpas. Criticas a
auséncia de proposta para o
pais.

Dilma mentirosa

a presidente mente para
esconder suas
responsabilidades sobre os
desvios da Petrobras e os
problemas do pais. Aqui
entram as acusacdes de
propaganda enganosa e
espalhar boatos.

“Néo me venha chamar de mentirosa.
Mentira € quem diz que néo tinha
roubo na Petrobras! Mentira € quem
diz que ndo sabe o que esta
acontecendo na corrupcdo desse
pais". (PROGRAMA 22, SEGMENTO
42)

mentira, propaganda
enganosa, boatos
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Velha Politica (Aécio)
Fortemente utilizado para
atacar ambos adversérios,
esse enquadre da conta de
que o candidato Aécio Neves
nao representa a mudanca,
mas a velha politica que é
atrasada, agride, faz guerra
partidaria, ndo dialoga e ha
20 anos se alterna no poder.

“Os grupos que estdo a 20 anos no
poder ndo conseguem mais dialogar.
Eles estéo dividindo os brasileiros
numa guerra , eles ndo se escutam e
ndo conseguem mais escutar as
pessoas. E preciso superar essa velha
politica que esté atrasando o Brasil,
prejudicando o nosso desenvolvimento
e colocando em risco as conquistas
econdmicas e sociais que devem ser
mantidas e aperfeicoadas.”
(PROGRAMA 1, SEGMENTO 2)

Guerra, agressoes,
falta de dialogo,
velhas estruturas,
atraso

Programatica (Aécio)

“Temos um programa. Coisa que a

Programa de

N&o tem uma proposta de presidente Dilma n&o tem. Coisa que o | governo,
governo a apresentar governador Aécio ndo tem.” promessas,
(PROGRAMA 17, SEGMENTO 33) propostas
concretas.

Fonte: elaboragéo prépria

3.3.3. A situacdo também ataca: agenda da propaganda negativa

Dilma Rousseff (PT)

Existe uma maxima na propaganda negativa que afirma: quem esta na
frente ndo olha pelo retrovisor. Entretanto, a presidente Dilma Rousseff néo
entrou na campanha podendo gozar deste privilégio. Com uma tendéncia de
mudanca (FIGUEREDO et al, 1999), popularidade oscilante e o “efeito Marina”,
a candidatura petista foi obrigada a organizar o seu discurso acrescentando a
propaganda negativa entre as estratégias logo no inicio dos seus programas,
bem como assumindo o termo “mudanca” e investindo nas vacinas. Isso é
percebido no slogan “Mais mudancga, mais futuro” e logo no primeiro programa
onde uma peca publicitaria tratava o fato de que a crise mundial estava abalando
todo o mundo e os impactos no Brasil tinham sido administrados sem perda de
empregos, uma clara referéncia as criticas que a campanha enfrentaria a frente
na area da economia. Isso faz com que a campanha petista registre o maior
namero de segmentos de ataques das trés candidaturas. Entretanto, ressalte-
se, a presidente Dilma Rousseff tinha um tempo de programa superior aos dos
seus adversarios, podendo usar uma quantidade de segmentos alta e ainda
sobrando tempo para tratar de propostas, construgdo de imagens entre outras
estratégias. Isso também ajuda a diluir os ataques, relativizando a negatividade
no programa em geral. Assim, ao todo, foram identificados 109 segmentos de
ataques, o que representou pouco mais de 14% do total de segmentos, divididos

da seguinte forma nas 7 semanas de campanha de 1° turno.

‘{



128

Gréfico 21 — Quantidade de segmentos de propaganda negativa por semana/
Dilma Rousseff (PT)/1° turno

35
30
25

20

1. de segmentos
15

10
5

o
1 2 3 4 5 i} 7

Fonte: elaboracéo prépria

Percebe-se que ja na primeira semana, a presidente utiliza 14 segmentos,
enquanto Marina apenas 2 e Aécio 9. O pico ocorre na semana 3, onde a
candidatura petista, centra fogo contra a candidata Marina Silva apos seu
crescimento nas pesquisas. O PT ndo abandona a antiga polarizagdo com o
PSDB, mas reorganiza a estratégia acrescentando a ex-ministra da sua lista de
alvos. Este € um aspecto interessante porque também foi percebido na
candidatura tucana. Preparadas para o historico embates, as candidaturas
tiveram de se realinhar a Marina, o que se demonstra no crescimento dos
ataques na semana 3, nos dois casos. O PT investiu tempo de TV ainda na critica
a outros atores politicos que poderiam desestabilizar a disputa, como a
imprensa. Neste sentido, separamos estes segmentos, mas eles ndo entrardo
na caracterizacdo da agenda porque nao se constitui um alvo de propaganda

negativa eleitoral*3.

43 Vale relembrar que a propaganda eleitoral € uma estratégia orientada ao voto e por mais que
as criticas a imprensa seja uma forma de ataque n&do é contra um ator que possa angariar 0s
votos para si mesmo.

‘{
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Gréafico 22 — Quantidade de segmentos negativos por alvo por semana - Dilma

- Rousseff/1° turno
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Fonte: Elaboragéo propria
Como nas outras duas candidaturas analisadas, Dilma Rousseff também

3

recorre a estratégia de criticar os adversarios, transformando a critica em algo
generalista. Entretanto, apenas nas semanas 2 e 4 esta critica estava no mesmo
patamar dos segmentos nominados, demonstrando que a campanha optou por
ataques diretos e claros.

Contra Aécio Neves, a candidatura petista investiu principalmente numa
comparacdo passado x presente, destacando problemas administrativos dos
governos anteriores a Lula (administracdo) e suas caracteristicas politicas

(atributos politicos), como nos trechos abaixo selecionados:

O Brasil j4 teve 36 presidentes. Entre eles, empresérios,
fazendeiros, militares, médicos e até intelectuais. Mas ndo me
perguntem por que nenhum deles se elegeu educagdo como
prioridade. Alids, acho que teve um motivo sim: é que até um
tempo atras a educacéo era vista como um direito de poucos,
em boa parte dos presidentes concordavam com isso. A partir
do nosso governo o Brasil comegou a se preocupar com
educacdo de qualidade em todos os niveis. Dilma, ampliou ainda
mais as oportunidades que a educacao cria para as criancas,
para jovens. Ampliou a nossa luta para fazer do Brasil um pais
gue tem uma educacgédo capaz de orgulhar cada pai, cada méae,
cada aluno. (HGPE DILMA, Turno 1, programa 9, segmento 36)
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Vale ressaltar que os governos anteriores englobavam, de fato, criticas a
uma gama enorme de presidentes, mas que eram depois catalisadas para FHC

e a gestao tucana.

No passado, a preocupacao da maior parte dos brasileiros era
sobrevivéncia. Faltava comida na mesa de muitas familias e o
desemprego era uma ameaca permanente. Felizmente, esse
tempo de aflicdo e incerteza ficou no passado. (...) Segundo a
PNAD a concentracédo de renda recuou para o menor nivel da
histéria gracas ao aumento da renda e do trabalho entre a
populacdo. Veja: se nos governos tucanos a renda do brasileiro
diminuir a uma média de quase um por cento ao ano, o governo
Dilma a renda per capita cresceu 3,48% s6 em 2013. E entre
2011 e 2013 aumentou em média 5,55% ao ano, beneficiando
brasileiros e brasileiras de todas as classes sociais. (HGPE
DILMA, turno 1, programa 19, segmento 82)

Esses resultados do passado eram sempre colocados a luz de um
governo que ndo pensava ho povo e governava para os ricos (atributos politicos).
Esta mesma chave é reforcada no segundo turno onde, como veremos, a ideia
dos “fantasmas do passado” cede espaco ao “modo tucano de governar”
pela atualizacdo dos problemas com exemplos recentes nas gestdes do PSDB
em Sao Paulo e Minas Gerais. Este tipo foi ainda reforcado pelas criticas a
corrupcédo no governo FHC. Neste sentido, a campanha petista fazia uma vacina
que também era um ataque, construindo a tese de que corruptos eram 0S

tucanos que nao investigavam.

A verdade é que hoje é combate muito mais a corrupgdo do que
no passado. Os governos tucanos, por exemplo, acabaram com
um dos poucos Orgdos de fiscalizacao que existiam na época
dos pontos a comissdo geral de investigacéo, criada pelo ex
presidente Itamar Franco. (...) Naquela época a policia federal
vivia completamente desaparelhada e o procurador geral da
republica era conhecido como interpretador geral pois as
dendncias ficavam guardadas numa gaveta até o caso se
esquecido. (HGPE DILMA, turno 1, programa 14, segmentos 66
e 67)
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No aspecto administrativo, a presidente tratou das —herancgas herdadasl|
dos governos passados bem como os problemas administrativos gerados pelo
governo que quebrou o pais trés vezes (administracdo). Ao todo, nos 109
segmentos, foram identificadas 135 entradas tematicas. Destas, 55 contra Aécio

Neves (40,74%), distribuidas da seguinte forma:

Grafico 23 — Tipos de agenda Dilma Rousseff (PT) contra Aécio Neves (PSDB) 1°

turno
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Fonte: Elaboragéo propria

Na agenda programatica entraram as criticas as —medidas impopularesli
e possiveis privatizacdes que estariam sendo previstas pelo candidato. E na
agenda personalidade, trata-se de suas contradi¢cdes. JA4 no tipo tematico,
entraram economia (desemprego, alta de juros, alta da inflagdo), infraestrutura
(falta de obras e planejamento), educacao e saude.

Nas inser¢cdes, nenhum tema novo foi acrescentado. Mas a campanha
petista apostou no retorno ao passado e a um governo de desigualdades
(administracao/atributos politicos) contra o candidato tucano, bem como na

corrupgao.

Houve um tempo no Brasil em que era impossivel ver filha de
pedreiro estudando em uma universidade particular. Mas depois
de Lula e Dilma, nao existem mais pessoas invisiveis no Brasil.
As portas estéo se abrindo para todos (INSERCAO 3 - 18 de
agosto)
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Nunca se combateu tanto a corrupgdo como nos governos Lula
e Dilma. Nunca tantas pessoas foram investigadas e julgadas.
Nunca a PF e os orgdos de fiscalizagdo e controle foram tao
independentes. E por isso que tantos casos aparecem, porque
antes sabe o que acontecia? A maioria das denlincias morreram
esquecidas na gaveta. O que mais incomoda® 0s casos de
corrupcao a luz do dia, ou que figuem no fundo de uma gaveta?
(INSERCAO 24)

Assim, a agenda da propaganda negativa eleitoral da candidata Dilma
Rousseff contra o candidato Aécio Neves pode ser resumida no seguinte quadro:

Quadro 8 — Resumo da agenda de ataques de Dilma Rousseff (PT) x Aécio Neves
(PSDB)

Administraco Obstéaculos deixados, tempo perdido, ndo sabiam planejar, governo da
desigualdade, atraso, quebrou o pais

Atributos Politicos | S6 pensa nos ricos, critica o Nordeste, ndo se importa com a pobreza,

corrupcgéo
Personalidade Pessimista, contraditério
Programatica Privatizacdo da Petrobras, medidas impopulares
Tematica Economia, taxa de juros, desemprego, inflagdo, educacgéo ruim, salde

ruim, infraestrutura

Fonte: elaboracao propria

A campanha da presidente Dilma foi a mais equilibrada em termos de
quantidade a segmentos de ataques contra os dois candidatos adversarios.
Tanto Aécio Neves, quanto Marina Silva foram alvo em 45 dos 109 segmentos
de ataque.

A propaganda negativa contra a ex-ministra focou nos riscos para o pais
de uma candidata instavel, com propostas que eram mais retrogradas que as
dos tucanos, sem experiéncia e que nao tinha viséo de futuro por desvalorizar a
maior riqueza do Brasil: o pré-sal. Este foi um ponto que fez a candidata “sangrar”

e foi explorado tanto no HGPE quanto nas insercoes.

Marina tem dito que se eleita vai reduzir a prioridade do pré-sal.
Parece algo distante da vida da gente, né? Mas ndo é! Isso
significa que a educacéo e a salde perderiam 1 trilhdo e 300
bilhdes de reais e que milhdes de empregos estariam
ameacados em todo o pais. Ou seja, os brasileiros perderiam
uma oportunidade Gnica de desenvolvimento. E isso o que vocé
quer para o futuro do pais? (INSERCAO 23)



133

Tanto com Dilma, bem como na agenda de Aécio, Marina tem sua
personalidade, seus atributos politicos e seu programa de governo como pontos
fracos. No caso da campanha petista, 55,77% das entradas tematicas se

referiam ao seu programa de governo.

Gréfico 24 — Distribuicdo da agenda da propaganda negativa Dilma Rousseff (PT)
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Fonte: elaboracao propria

Nesse sentido, foram criticadas a proposta de autonomia do Banco
Central; destinacéo de 10% do PIB para a educacao e 10% da receita bruta para
a saude; menor atuacdo dos bancos publicos no financiamento do
desenvolvimento (moradia, agricultura familiar, transporte) e a falta de prioridade
para o pré-sal. A mudanca de posicdo em relacdo as pautas homoafetivas foi
citada apenas uma vez, juntamente com outras tematicas, evitando polarizar o
debate em torno de um tema que também fez a candidatura petista sangrar em
2010.

A senhora mudou de partido, mudou de posi¢cédo de um dia pra
outro em termos, em problemas de extrema importancia como a
CLT, a homofobia e o pré-sal. No debate da Bandeirantes, a
senhora disse que tinha voltado a favor da criagdo da CPMF.
Qual foi mesmo seu voto candidato como senadora na questéo
da CPMF? (HGPE DILMA, turno 1, programa 20, segmento 89)
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A candidatura petista reforca a pecha de instavel também colocando
exemplos em que Marina mentiu publicamente e a contradicdo entre criticar a
politica, mas almejar um cargo politico, como nos dois trechos selecionados

abaixo:

Eu ndo posso compreender como alguém que diz que ndo gosta
da politica pode aspirar pelo posto politico mais alto da
Republica. (HGPE DILMA, turno 1, programa 16, segmento 75)

Segundo os registros oficiais do Senado, Marina, ao contrério do
gue diz, vou voltou 4 vezes contra a criacdo e prorrogacao da
CPMF (...) Governar o Brasil requer firmeza, coragem, posi¢fes
claras e atitude firme. Nao da pra improvisar. Entdo candidata
me estarrece que a senhora ndo lembre como voltou quatro
vezes contra a criacdo da CPMF. (HGPE DILMA, turno 1,
programa 20, segmentos 89 e 91)

Neste sentido, a agenda de ataques da presidente Dilma Rousseff contra
Marina Silva pode ser descrita no quadro abaixo:

Quadro 9 — Resumo da agenda de ataques de Dilma Rousseff (PT) x Marina Silva

(PSB)
atributos politicos partido do “eu sozinho”, inexperiente, sem apoio
personalidade contraditoria, instavel, mentirosa
programética propostas irreais, autonomia do BC, Pré-sal, Homofobia, CLT,

Fonte: Elaboragéo propria

Ao analisar os segmentos buscando suas palavras chaves e sets de
interpretacdo dos adversarios, identificamos 6 pacotes interpretativos: 3
referentes ao candidato do PSDB e 3 em relacdo a candidata do PSB, como

descritos abaixo:
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Quadro 10: Pacotes interpretativos de Dilma Rousseff (PT) contra os adversarios

Titulo e descricéo

Exemplo

Palavras-chave

Aécio Corrupto

Criticas que apontam que
guando o PSDB esteve no poder
ndo investigava a corrup¢ao,
varria ela para baixo do tapete e
engavetava as dendncias.

“(...) os governos tucanos por
exemplo acabaram com um dos
poucos orgédos de fiscalizacao
gue existiam na época dos
pontos a comissdo geral de
investigacao , criada pelo ex
presidente itamar franco .
(PROGRAMA 11, SEGMENTO
55)

corrupgao,
engavetador geral da
republica, policia
federal, ndo
investigacdo de
denuncias, debaixo do
tapete

Governo do retrocesso

Aqui a campanha de Dilma
vincula a escolha de Aécio como
um passo para tras, um retorno
passado de desigualdades
sociais, desemprego, fome, onde
0s pobres ndo tinha vez e se
governava para os ricos e
privilegiados. O candidato é uma
ameaga aos avangos do pais.

“O Brasil de antes néao tinha obras
suficientes, nem bem planejadas,
capazes de combater os efeitos da
seca no nordeste. Com Lula e
Dilma passou a ter.” (PROGRAMA
1, SEGMENTO 4)

desigualdade,
heranga, tempo
perdido, falta de
planejamento, fome,
governo de privilégios,
desemprego, obras
paradas, combate a
seca, portos e
infraestrutura
sucateadas, energia

Pessimista

Nesse enquadramento a
campanha de Dilma aponta que
-quem critica o Brasil é na
verdade um pessimista porque
ndo consegue enxergar 0s
avancos do paisll.

“Eu acho que quem é pessimista,
ndo resolve, ndo dé o primeiro
passo. Entdo, o pessimista é
eminentemente uma pessoa que
desistiu antes de comecgar”
(PROGRAMA 1, SEGMENTO 1)

pessimildo,
pessimista,
desconhecimento
do Brasil, Brasil
parado, criticas

Marina inexperiente

Aqui se destaca a falta de
experiéncia administrativa. Aqui
ele é colocada como uma
candidata que apresenta
proposta sem conhecer a
administracéo e sem saber como
concretiza-las.

(..) guem governa tem de
responder como vai fazer. ndo
basta s6 se comprometer ou
prometer. 0 montante prometido
pela senhora, com todas essas
promessas , equivale a quase
tudo que se gasta em saude e
educacéo, e olha que nés
triplicamos os valores que
investimos em educacéo, e
quase duplicamos os valores
investidos em salde apesar de
termos perdido a CPMF
(PROGRAMA 8, SEGMENTO

22)

nao sabe como
fazer, promessa
sem fundamento
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Risco Marina

Marina aparece mais uma vez
como uma aposta arriscada.
Mas néo porque ndo tem
experiéncia apenas, mas porque

Marina tem dito que, se eleita,
vai fazer autonomia do banco
central. parece algo distante da
vida da gente, né? Parece, mas
ndo é. Isso significaria entregar

Pré-sal, autonomia do
banco central, salto
no escuro, educagéo,
saude, passe livre,
revisao da politica de

suas propostas sao
equivocadas. Nesse
enquadramento entram as
criticas a agenda programatica
da candidata, considerada um
retrocesso maior que o ‘governo
do PSDB”.

aos banqueiros um grande
poder de decisdo sobre a sua
vida e de sua familia: os juros
gue vocé paga, seu emprego,
precos e até salarios. Ou seja,
0s bancos assumiriam um poder
gue é do presidente e do
congresso, eleitos pelo povo.
vocé quer dar a eles esse
poder? (PROGRAMA 11,
SEGMENTO 60)

contelido nacional,
crise mundial

(...) De apoio de Marina Silva tem
hoje 33 deputados. sabe de
quantos ela precisaria para
aprovar um simples projeto de lei
? no minimo 129 . emenda
constitucional ? 308. (...)
(PROGRAMA 8, SEGMENTO 33)

Marina contraditoria

Marina ndo tem forca poltica
para governar, nem base
parlamentar. mostra como a
candidata muda facilmente de
ideia ou ndo tem posicoes
formadas.

Base parlamentar,
apoio partidario,
forca, coragem,
contradicoes,
mudancas de
posicéo

Fonte: elaboragéo prépria

3.4. A propaganda negativa eleitoral do 2° turno

Apesar do efeito Marina, o segundo turno consolidou mais uma vez a
polarizacéo entre PT e PSDB e com isso um retorno da agenda inicial da disputa
para a nova etapa da disputa. E a candidatura da presidente Dilma Rousseff que
sai na frente nos ataques, colocando ja no primeiro programa do HGPE criticas
que ressaltavam a vitéria do candidato petista ao governo de Minas Gerais numa
disputa contra o candidato apoiado por Aécio. A derrota do PSDB em Minas
Gerais, principal reduto do adversario tucano, era a fiadora de que “quem
conhece Aécio ndo votava em Aécio”.

Por sua vez, a campanha de Aécio também n&do poupou criticas a gestéao
da presidente na area econdmica, de infraestrutura, bem como nas denudncias
envolvendo Petrobras. E no segundo turno que Lula passa também a ser alvo,
mas apenas no ultimo programa do tucano que tratou da capa da revista Veja.
Isso € um dado interessante. Apesar do desgaste do partido e do proprio
governo, o ex-presidente Lula passa quase todo o pleito ileso as criticas. Pelo

contrario, os proprios adversarios tentam se aproximar dele como forma de
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garantir simpatia, protecao e, quem sabe, transferéncia de votos. Marina, por
exemplo, ao tratar das criticas que sofria de seus adversarios se compara a Lula.
A comparacdo ao ex-presidente também surge no segundo turno nas palavras
da propria Marina afirmando que via semelhancas entre o projeto de Aécio em
2014 e o projeto de Lula em 2002. Seguiremos na proxima secdo na
apresentacao dos dados da agenda e enquadramentos da propaganda negativa

eleitoral no segundo turno de 2014.

3.4.1. Agenda e enquadramentos dos ataques de Aécio Neves
(PSDB) - 2° turno

Com a equiparagéo do tempo de televisao, fortalecido pela reviravolta que
o levou ao segundo turno e apenas 3 semanas de campanha, a candidatura de
Aécio Neves dobra o nimero de segmentos de ataques em seus programas de
HGPE. Enquanto no primeiro turno foram 85, no segundo turno foram 191 de um
total de 842 segmentos. Isto representa 22,68% do total em contraposi¢cédo aos
13% registrado no primeiro turno. O crescimento do numero de segmentos
dedicados aos ataques com relacdo ao crescimento geral dos segmentos foi

guase 2 vezes maior, como demonstra a tabela abaixo.

Tabela 8 — Comparacéo entre quantidade de ataques de Aécio Neves (PSDB)/ 2

turnos
turno n. total de segmentos | n. de segmentos de prop negativa
1 624 85
2 842 191
% crescimento 74,10 2247

Fonte: Elaboragéo propria
A candidatura também apresentou a mesma tendéncia de primeiro turno
de acirrar a disputa nas semanas mais proximas da votagdo. Com programas
diarios e um tempo mais curto de campanha, Aécio ja contabiliza na primeira

semana 23 segmentos contra 94 na ultima semana.
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Gréfico 25 — Evolucdo da propaganda negativa de Aécio Neves (PSDB) - 2° turno
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Fonte: Elaboragéo propria

Entre os tipos de agenda, Aécio ndo fez mais ataques programaticos, pois

bY

eram destinados a candidata Marina Silva. Ao mesmo tempo, na agenda
—tematicall entraram a Copa e os programas sociais e aumentaram os ataques

na area de infraestrutura (portos e obras paralisadas).

[...] em relacé@o ao Bolsa Familia, ndo s6 vou manté-lo como vou
aprimora-lo, porque para o PT interessa administrar pobreza. Eu
quero a superacdo da pobreza. (HGPE AECIO, turno 2,
programa 2, segmento 10)

[...] Dilma ndo cumpriu nenhuma vez a meta de inflagdo. Dilma
promoveu a Copa do Mundo mais cara da histéria. Vocé quer
mais 4 anos disso? (HGPE AECIO, turno 2, programa 12,
segmento 106)

Nos 191 segmentos foram identificadas 264 entradas tematicas,

distribuidos da seguinte forma:



139

H . de entradas
o

g
&

]

@}\

80
B & &

70
60
50
40
30
20
10

0

& @ 9 & dﬁa

Gréfico 26 — Tipos de agenda Aécio Neves (PSDB) x Dilma Rousseff (PT) 2° turno
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Fonte: Elaboracéo propria

O grafico acima demonstra que, assim como nho primeiro turno, as
agendas administracdo, tematica e atributos politicos sdo as de maior
proeminéncia. Neste sentido, os temas da inflacdo e da infraestrutura tiveram
maior destaque. A campanha de Aécio contrap6s a situacao de portos no Brasil
com a construcdo do Porto de Mariel em Cuba, e utilizou o trecho de uma matéria
veiculada no Jornal da Globo em que dizia que o “dinheiro dos impostos
brasileiros estava financiando a ditadura comunista de Cuba”.

Outro elemento que foi explorado tanto no HGPE quanto nas insercdes
foi a inflagcdo. Para ilustrar a questdo, a campanha de Aécio utiliza a fala do
secretario de Politica Econémica do Ministério da Fazenda no governo Dilma,
Méarcio Holland, que afirma que para controlar a inflacdo a populacdo deveria
trocar a carne pelo ovo. A fala, dita numa entrevista sobre o IPCA no dia 09 de
outubro foi rapidamente captada e organizada em forma de critica ao governo.
No HGPE, por exemplo, ele coloca entrevistas com pessoas nas ruas que
afirmam que “querem comer carne porque merecem”. Nas insercdes eles

utilizam o humor para tratar a questao.

- Oi seu Zé! Me da um quilo de carne.

- Ah, esté aqui oh. O governo esté dizendo que a inflagéo s6 cai
se a senhora parar de comer carne e comegar a comer ovo. Vai
trocar a carne pelo ovo?

- Eu ndo. Eu vou trocar é de governo. (INSERCAO 11)
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Uma novidade no segundo turno foi a entrada da agenda “personalidade”.
No primeiro turno os temas de propaganda negativa dessa chave eram utilizados
contra a candidata Marina Silva. No segundo turno, a candidatura de Aécio
também questiona elementos da personalidade da presidente, destacando que
ela seria agressiva e mentirosa. No tipo campanha, Aécio remonta a estratégia
de Marina Silva de desqualificar os ataques dos adversarios se colocando como
vitima de uma campanha mentirosa e falsa, e ressaltando que o PT quer dividir
o Brasil numa luta de classes. Ele relembra uma fala da presidente que diz que
“‘em campanhas se faz o diabo” e nas insercdes lanca spots em que afirma: “Para

cada ataque, uma proposta”.

Para se manter no poder o PT faz qualquer coisa. Agora,
novamente insiste em dividir o Brasil entre nés e eles, entre
pobres e ricos, entre Nordeste e Sudeste, entre Norte e Sul.
Querem que brasileiro seja inimigo de brasileiro para que nada
mude, e eles continuem no poder. O que eu quero € exatamente
0 contrario, eu quero é unir todo o Brasil para fazer as mudancgas
que nos, brasileiros, merecemos. (INSERCAO 3)

Olha, eu nunca tive problemas em aceitar criticas. Isso faz parte
de todas as disputas. Mas nas Ultimas semanas eu tenho sido
atacado com mentiras, ofensas e falsas acusagdes. E quando
isso acontece, quem perde € a democracia. Mas se ser atacado
dessa forma é o preco que eu tenho que pagar para resgatar o
gue o Brasil tem de melhor, entdo esse é um pre¢o ainda muito
pequeno. Eu quero dizer a vocé que eu estou pronto para vencer
estas eleicbes e mudar para melhor o Brasil. INSERCAO 8)

O Brasil inteiro ja conhece o PT. Quando eles tém medo, eles
partem para os atagues pessoais. Fizeram isso com o Eduardo
Campos. Fizeram isso com a Marina. E agora é a minha vez.
Mas quando me atacam, quando me ofendem, o que eles
realmente estao atacando é esse enorme desejo de mudar que
tomou conta de todo o Brasil. E disso que eles realmente tém
medo. E é bom que tenham mesmo, porque a mudanca ja
comegou. (INSERCAO 18/ AECIO TURNO 2)
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Por fim, outro tema que foi explorado no primeiro turno e volta com mais

énfase no segundo € a corrupcdo. As dendncias envolvendo o governo

aparecem tanto no programa de blocos como nas inser¢oes.

Ja que o PT esta apresentando manchetes de jornal para atacar
0 Aécio, nés vamos mostrar também algumas manchetes sobre
o PT: Tesoureiro recebia propina para o PT, dizem delatores.
Dirceu é condenado a 10 anos e 10 meses e ird para a prisao.
Policia federal investiga ligagao entre tesoureiro do PT e doleiro
preso. PT recebia 3% dos contratos da Petrobras, diz ex-diretor.
Chega? Ou quer mais? (INSERCAO 20)

Assim, a agenda da propaganda negativa de Aécio Neves no segundo

turno da eleicdo pode ser resumida no quadro abaixo:

Quadro 11 — Resumo da agenda da propaganda negativa de Aécio Neves

(PSDB) —turno 2

Administracao

Incompetente, incapaz, governo ndo funciona, com esse governo tudo
€ problema, governo inchado, governo de continuidade dos problemas,
modelos esgotado, governo de um partido, governo atual = suicidio

Atributos Politicos

Corrupcao na Petrobras, mensaldo, ndo tem limites para garantir seu
projeto de poder, se apropriam de conquistas que ndo sao deles, sem
credibilidade, usa o governo para barganhas politicas, nao respeita a
demaocracia, ndo tem valores

Campanha

Baixo-nivel, desqualificacdo, sofreu ataques mentirosos como Marina e
Eduardo Campos, o foco é atacar os adversarios e ndo os problemas
do

pais, ndo respeita os adversarios, aposta na confusao manipulacao.

Personalidade

Agressiva, mentirosa, orgulhosa, contraditoria, conivente

Tematica

Baixo crescimento do pais, déficit comercial, recesséo, inflagdo, alta de
juros, dividas da Petrobrés, reajuste da aposentadoria, UBS's nao
entregues, seguranca abandonada, fator previdenciario, creches, obras
paradas, paga mal os professores, Fundo Nacional de Seguranca,
fechamento de usinas, apagdes, atrasos PAC, Porto Mariel

Outros

Subjuga o povo, insulta a populagéo

Fonte: Elaboragéo propria

Com isso, identificamos 5 pacotes interpretativos como descritos abaixo:
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Quadro 12 — Pacotes interpretativos Aécio Neves (PSDB) x Dilma Rousseff (PT) -

descricdo

exemplos

Palavras-chave

DILMA INCOMPETENTE
Esse enquadramento trata de
mostrar os erros do governo
gue geram problemas para 0s
brasileiros. A seguranca nédo
aparece mais. Além disso,
entram aqui as questdes de
capacidade administrativa do
governo/Dilma. Destaca-se 0
fato de que o governo Dilma
teria transformado a Petrobras
na empresa mais endividada
do mundo.

“..a mudanca de que falo é aquela
gue da ao Brasil o que ele mais
precisa hoje: um governo que
funcione. Um governo que seja
parceiro e resgate a confianca dos
brasileiros no pais e no seu futuro.
Porque quando o governo nao
funciona ai as coisas ficam muito mais
dificeis. Quando o governo é o
problema, a vida de todo mundo vira
também problema. Educacéo, salde,
seguranca, a inflagéo, tudo vira
problema” (Programa 01, segmento 2)

ordem, erros,
funcionamento,
competéncia,
responsabilidade
, economia,
saude,
seguranca, copa
do mundo,
agricultura,
energia, obras
inacabadas,
recessao

DILMA MENTIROSA

A campanha comeca a trazer
um série de assuntos que
mostram que Dilma mentiu
para o povo e contra Aécio.
Nesse sentido, as promessas
nao cumpridas entram nesse
engquadramento.

“locutor off: Preste atengdo no que a
presidente Dilma afirmou no debate da
Record. Dilma: N6s concluimos,
candidato, a ferrovia Norte-Sul.
Locutor off: Ferrovia Norte-Sul,
Jandaia, Goias, sete dias atras.
Repdrter: Aqui em Jandaia
encontramos os Ultimos vestigios de
obras da Norte-Sul, no trecho que vem
de Palmas e deveria ir até Estrela do
Oeste, em S&o Paulo. o atraso na
construgdo da Norte-Sul € marcado
por longas paralisa¢des, abandono
das empreiteiras e falta de projetos,
como contengéo de barrancos.”
(Programa 14, segmentos 119-127)

mortalidade infantil
MG, ferrovia norte-
sul, transposicao
do Sao Francisco

DILMA MANIPULADORA
mostra aspectos em que a
candidata teria truncado
informacdes para confundir o
eleitorado ou se apropriado de
conquistas que nao foram
dela para poder ganhar votos.
Alguns exemplos citados:
votagdo de Aécio sobre o
salario minimo, gestéo do
PSDB em Minas, escola de
Macaubas (Belo Horizonte),
politica de salario minimo,
Bolsa Familia

“a senhora mentiu dizendo, e postou um
video em que eu havia votado contra o
salario minimo de 545 reais. Cortou o
video na sequéncia quando mostrava
gue nés votamos a favor do salario
minimo de 600 reais, para fraudar uma
informacé&o. (...) A senhora chegou ao
cumulo de mandar sua equipe de
filmagem filmar uma escola, a escola
Bardo de Macaubas, em belo Horizonte,
num domingo, no dia 12 de outubro,
guando ninguém estava |4, para
mostrar que a obra estava parada e que
a escola ndo funcionava.” (Programa
11, segmento 86)

maquiagem,
manipulacéo,
falta de
transparéncia,
Escola de
Macaubas, Aécio
parlamentar,
Aécio
governador,
valorizacdo do
salario minimo,
Bolsa Familia
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DILMA AGRESSIVA

Nesse enquadramento a
presidente aparece como uma
candidata -que joga baixo s6
pra ganharll. Nesse
enquadramento, Aécio aponta
gue ela insulta os adversarios
mas também o povo.

“Esse sentimento de mudanga e de
renovacdo que se espalhou por todo o
Brasil esta assustando a candidata
Dilma e o PT. Com medo de perder o
poder, Dilma e o PT estéo fazendo a
campanha mais baixa, agressiva e
mentirosa de toda a histéria recente
democrética do Brasil.

Afinal, do que eles tém tanto medo?
(...) Atacam e mentem sobre Aécio e 0
seu trabalho em Minas Gerais para
tentar manchar a histéria do politico
competente e honrado que ele é. Mas,
para Dilma e o PT, tudo isso parece
nao bastar. Nao agridem apenas o
candidato Aécio Neves. Eles também
agridem de forma covarde o filho, o
pai, o marido, o irméo, o cidaddo Aécio
Neves” (Programa 11, segmento 83).

agressividade,
propaganda do
medo, ataques
infundados,
baixo nivel,
respeito,
decéncia

DILMA CORRUPTA:

Aqui aparecem principalmente os
argumentos vinculados ao PT e
ao governo. Este ultimo
fortemente vinculado a troca de
cargos e favores. Dilma entra
quando Aécio aponta que ela era
a presidente do conselho da
Petrobras no periodo das
denuncias de Lava-Jato e no
Gltimo programa sobre a matéria
da Revista Veja. Aqui entram os
argumentos gue mostram que
esse é um governo do
escandalos e as denuncias da
petrobrés. Elementos desse
enquadramento: petrobras,
corrupgéo, escandalos,
dendncias contra o PT, Igor
Rousseff

“a senhora tem é que tomar as
providéncias e dizer ao Brasil o qué
que aconteceu na Petrobras. A
senhora conduziu com méo de ferro
durante 12 anos. Fez questao de dizer
a todo mundo quem mandava na
empresa. A senhora, pela primeira
vez, d4 credibilidade as denuncias do
senhor Paulo Roberto. E esse que
disse que 2% de todas as obras sob
su responsabilidade iam para o seu
partido, candidata. lam para o
tesoureiro do seu partido.” (Programa
11, segmento 95)

Petrobras, lava-
jato, Lula, PT,
escandalos,
corrupgao,
prisdes,
condenagdes, lgor
Rousseff, troca de
favores,
honestidade

Fonte: Elaboracgéo propria

3.4.2. A agenda de ataques de Dilma Rousseff (PT) — 2° turno

A presidente Dilma Rousseff também aumentou a quantidade de

segmentos de propaganda negativa no segundo turno da campanha, mesmo

com a reducdo de mais de 40% no total de segmentos. Assim, apesar de

representar apenas 9 segmentos de propaganda negativa a mais que no primeiro

turno, os segmentos de ataques ocuparam 26,52% do total do segundo turno,




144

demonstrando o aumento da relevancia desta estratégia apesar do

enxugamento na estrutura dos programas.

Quadro 13 — Comparagdao entre quantidade de ataques do 1° e 2° turnos de Aécio
Neves (PSDB)

turno n. total de segmentos | n. de segmentos de prop neg

1 765 109

2 445 118

% diferenca -41,83 8,26

Fonte: Elaboragéo propria

Ao longo das trés semanas de segundo turno a propaganda negativa se

distribuiu da seguinte forma.

Gréfico 27 — Evolucéo da propaganda negativa de Dilma Rousseff (PT) - 2°

turno
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Fonte: elaboracao propria

E interessante destacar que o numero estavel de segmentos de
propaganda negativa entre a segunda e a terceira semana se refere ao fato de
que parte das criticas feitas pela candidatura da presidente Dilma Rousseff na
Gltima semana de campanha néo se referiu apenas a Aécio Neves, mas também
a imprensa. Ao todo, foram 7 segmentos de ataques que se referiam a revista
Veja. Entretanto, assim como explicado sobre o primeiro turno, esses segmentos
nao entraram na nossa amostra porque nao se referiam a outro candidato
envolvido no pleito. Ao todo, nos 118 segmentos registramos 178 entradas
tematicas, com destaque para os temas que tratavam do “jeito tucano de
governar’. Este € um enquadramento que da continuidade a mensagem do

primeiro turno sobre o retrocesso, comparando votar em Aécio como um retorno
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a gestdo de FHC, entretanto € atualizado com casos mais recentes de problemas
ocasionados por gestfes tucanas (como a crise hidrica de S&o Paulo ou o salario
de professore de Minas) destacando que o adversario representava um modelo
de governo voltado para os ricos (atributos politicos).

O governo tucano é um governo ruim. S&ao tubarfes. Pra pobre
nao é. (HGPE DILMA, turno 2, programa 4, segmento 19)

Fernando Henrique Cardoso, todos sabem, é lider do PSDB e
nesta condicdo simboliza como ninguém o estilo tucano de
encarar o Brasil e o brasileiro em geral, principalmente os mais
humildes. Quando era presidente, ele chegou a chamar os
aposentados de vagabundos. Agora ao comentar o primeiro
turno dessa eleicdo, FHC diz literalmente ndo € porque sdo mais
pobres que votaram no PT, mas porque sdo menos informados.
Ou seja, para FHC os 43267000 e 668 eleitores de Dilma sao
ignorantes. Ele ndo leva em conta outras trés hipéteses: A) a
candidata Dilma foi a mais votada porque as pessoas sentem
gue melhoraram de vida e seu governo; B) as pessoas lembram
exatamente o que sofreram nas méos do governo Tucano; C) as
duas alternativas estéo corretas. Vamos ver alguns exemplos no
governo tucano: O Brasil chegou a ser o segundo pais do mundo
com maior numero de pessoas desempregadas. Isso mesmo! O
segundo maior do mundo em desemprego. No governo Dilma
temos as menores taxas de desemprego da nossa histéria e uma
das menores do mundo. Nos governos tucanos, o Brasil chegou
a ter 50 milhdes de indigentes. Hoje s6 no governo Dilma, 22
milhGes de brasileiros superaram a miséria e o Brasil saiu do
mapa da Fome criado pelas Nagbes Unidas. (HGPE
DILMA/TURNO 2, programa 1, segmento 5)

A comparacdo com o passado também foi bastante utilizada nas
inser¢cdes. Numa delas, varias manchetes de jornais ressaltando as taxas de
desemprego e inflacdo. Outro ponto de criticas foi a corrupgdo nos governos
tucanos em comparacao com as “investigacdes” do governo Dilma. Numa das
insergdes, a candidatura petista relembra a ndo declaracao de recursos publicos
pelo governo de Minas para radios de Aécio e encerra lembrando que ele dirigiu
bébado e se recusou a fazer o teste do bafémetro. Aécio também foi acusado de

nepotismo.
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Desde jovem, Aécio conheceu o nepotismo. Aos 19, recebia
dinheiro do gabinete do pai, em Brasilia, mesmo morando no
Rio. Aos 25, seu primo o indicou para uma diretoria da Caixa. Al,
como governador, aplicou o que aprendeu: empregou a irmé, os
primos e o tio. Quem usa o poder para dar cargos a parentes
merece o seu voto? (INSERCAO 9)

Eu vivi um Brasil onde a corrupcédo era varrida pra debaixo do
tapete e as investigacdes, engavetadas. No Brasil que eu vivo,
corrupto € investigado e punido, doa a quem doer. Eu vivi um
Brasil onde as desigualdades sociais nos envergonhavam diante
do mundo. No Brasil que eu vivo combate as desigualdades e é
exemplo pra todo o planeta. NGs queremos continuar vivendo
em um pais onde as mudancas sejam sempre pra melhor. E em
beneficio de todos! Néo troque o certo pelo duvidoso. Dilma
presidenta!l Mais mudancas, mais futuro. (INSERCAO 24)

A derrota de Aécio em Minas Gerais também foi mote de uma sequéncia
de insergdes sobre “porque ele perdeu as eleicdes no seu estado”. Entre os
argumentos constavam o endividamento do estado, o aumento do nimero de
homicidios, a queda de investimentos na saude, baixos salarios dos professores
e a perseguicao a imprensa. Outra agenda que se destacou foram as criticas as
propostas do tucano, com destaque para a possibilidade de privatizacdes, a
reducdo da maioridade penal, diminuicdo do papel dos bancos publicos e riscos
embutidos nas medidas impopulares que Aécio afirmou que podera ter que

implementar.

Por exemplo, Dilma defende que com crise ou sem crise
internacional o fundamental é defender o emprego e o salario
dos trabalhadores. Ja Aécio ndo é muito claro a respeito, mas
pelo passado dos governos tucanos a gente bem sabe o que
pode vir por ai. (HGPE DILMA, turno 2, programa 5, segmento
21)

Aécio ja disse que esta preparado para adotar medidas
impopulares. Ja definiu quem fara isso: Arminio Fraga, que ele
quer como Ministro da Fazenda. Arminio presidiu o Banco
Central no governo Fernando Henrique, uma época de juros
altissimos com muita inflagdo e muito desemprego. Arminio até
ja sabe por onde comecar: esvaziando a importancia dos bancos
publicos que hoje financiam desde pequenas empresas até uma
série de programas sociais. Duvida? Escute o que o proprio
Arminio diz: —o Brasil tem trés bancos publicos de gigantes em



147

atuacao, que sdo BNDES, o Banco do Brasil e a Caixa
Econ6mica. Penso que os bancos publicos precisam ser
administrados com padrfes muito mais rigidos. Provavelmente
vai chegar um ponto em que vai ficar claro até talvez que eles
ndo tenham assim tanto as fun¢fes. ndo sei muito bem o que vai
sobrar no final da linha, talvez ndo muitoll. Vamos escutar de
novo "ndo sei muito bem o que vai sobrar no final da linha, talvez
nao muito". Vocé ouviu. No final das contas ele ndo sabe o que
vai sobrar do BNDES, da Caixa e do Banco do Brasil, mas a
gente sabe que coisa boa ndo é. (HGPE DILMA, turno 2,
programa 5, segmento 22)

Outro elemento que aparece € a personalidade do candidato, destacando
situacbes em que ele foi agressivo com seus criticos e a perseguicao a
jornalistas. Além do tratamento destinado por ele as candidatas Luciana Genro

e Dilma Rousseff.

Aécio tem mostrado dificuldade em respeitar as mulheres. No
debate da Globo do primeiro turno, sua agressividade foi contra
a candidata Luciana Genro. Veja: Luciana, ndo seja leviana!
Vocé estd aqui como candidata a presidenta da republica! Vocé
ndo deve ofender os outros sem conhecer do que esta falando!
Luciana: Vocé ndo levante o dedo pra mim! No ultimo debate da
Band ele faltou com respeito a presidenta Dilma. A senhora esta
sendo leviana, candidata! Leviana! Vocé acha que um candidato
a presidéncia pode agir desta maneira? (INSERCAO 8)

A candidatura de Dilma também faz criticas ao “pessimismo” do
adversario que se nega a reconhecer 0s avancos que o pais teve na gestao do
PT. Ao todo, das 178 entradas teméticas na propaganda em bloco, os tipos de

agenda ficaram distribuidas da seguinte forma:
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Gréfico 28 — Tipos de agenda Dilma Rousseff (PT) x Aécio Neves (PSDB) — 2°

turno
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Fonte: Elaboragéo propria

Os temas em cada agenda podem ser divididos da seguinte forma:

Gréfico 29: Temas presentes na agenda de ataques de Dilma Rousseff — 2° turno
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Fonte: Elaboracéo propria

No item “abastecimento de agua” destaca-se a a crise hidrica em S&o
Paulo durante a gestao de Geraldo Alckmin; no tema economia entraram criticas
voltadas para os problemas econémicos causados no periodo FHC, como a
dependéncia do FMI, alta de desemprego, alta da inflacdo de dos juros; na
educacao a falta de acessos dos pobres ao ensino superior e o fato de que Aécio
€ Seu sucessor ndo pagarem o piso salarial dos professores da rede publica
mineira. No tema “politicas sociais” se destacam as criticas aos riscos que 0s
tucanos representam para 0s programas sociais ja existentes no pais. Assim, a

agenda de propaganda negativa ficou configurada da seguinte maneira.
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Quadro 14 — Resumo da agenda da propaganda negativa de Dilma Rousseff (PT)

—turno 2

administragdo | investimentos

derrota em Minas, nepotismo, governo ruim, aeroporto de Claudio, falta de

atributos
politicos

corrupcgao, so olha para os ricos, apatico, insensivel, conformado,
desrespeita o povo, tubardes, retrocesso

personalidade

agressivo, persegue seus criticos, mentiroso. machista

ameaca aos direitos dos trabalhadores, papel dos bancos publicos,

programatica | programas sociais, medidas impopulares
crise hidrica (abastecimento de agua), agricultura, agricultura familiar,
economia, educacgéo, emprego, energia, habitacao, infraestrutura, politicas
tematica sociais, saude, salario minimo, seguranga
outros mentiras para denegrir a imagem do pais

Fonte: Elaboracgéo propria

No que se refere aos enquadramentos, apos a catalogacéo identificamos

5 pacotes como descritos abaixo:

Quadro 15 - Pacotes Interpretativos de Dilma Rousseff (PT) x Aécio Neves

(PSDB) 2° turno

Titulo e descricéo

Exemplo

Palavras- chaves

MODO TUCANO DE GOVERNAR
O -modo tucano de governarll
enquadra 0s argumentos que
tratam Aécio como representante
de um governo elitista, que ndo se
preocupa com o0s pobres. Assim
abandona a saude e néo se
importa com as politicas sociais.
Um modelo que quebrou o Brasil 3
vezes, gerou alta de desemprego,
recesséo e fome. O modo tucano
de governar gera falta de
oportunidades e destina o dinheiro
que deveria ser investido no povo
para alimentar o lucro de
empresas. Para isso utiliza trés
exemplos administrativos: o
governo do ex- presidente FHC, a
gestdo de Aécio em Minas Gerais e
a gestao estadual de Sao Paulo.
Apesar de ser parecido com o
enquadramento

-governo do retrocessoll (1° turno), a
narrativa amplia a énfase aos
retrocessos com o refor¢o do
modelo de gestéo.

Fernando Henrique Cardoso,
todos sabem, é lider do PSDB e
nesta condi¢&o simboliza como
ninguém o estilo tucano de
encarar o Brasil e o brasileiro
em geral, principalmente os
mais humildes. Quando era
presidente, ele chegou a chamar
0s aposentados de vagabundos.
Agora ao comentar o primeiro
turno dessa elei¢éo, FHC diz
literalmente nédo € porque séo
mais pobres que votaram no PT,
mas porque Sao menos
informados. Ou seja, para FHC
0s 43267000 e 668 eleitores de
Dilma séo ignorantes.
(PROGRAMA 1, SEGMENTO
5).

desemprego,
recessao, elitista,
pobres,
desigualdade,
passado,
retrocesso, crise
hidrica, saude,
desrespeito,
aposentados,
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AECIO AGRESSIVO

Aécio é agressivo com a oposicao,
quer seja a imprensa (a qual
perseguiu), quer seja suas

adversarias. E o enquadramento que

atrela ao candidato imagens
autoritarias e agressivas.

“O siléncio é um grande aliado
da impunidade. Veja o caso de
Minas: jornalistas que criticaram
o governo de Aécio foram
perseguidos e demitidos. Dois
documentérios disponiveis na
internet mostram relacéo de
Aécio com a imprensa:
“Liberdade, essa a palavra”, de
autoria do entdo estudante de
jornalismo Marcelo Baeta e
“Mordacga no Brasil”, produzido
pela Current TV nos Estados
Unidos, que também sofreu
tentativa de censura. Agora
Aécio entrou na justica pedindo
a remocéo de links em redes
sociais e sites de buscas como o
Google que trazem criticas e
dendtncias contra ele (...)”
(PROGRAMA 2, SEGMENTO 8)

critica, censura,
verdade,
perseguicao,
agressividade

AECIO CORRUPTO

nesse pacote constam as criticas
que apontam que o PSDB né&o
investiga a corrupcao e deixa os
acusados soltos (impunes).
Entram também as denuncias de
corrupgdo contra o PSDB e
préprio candidato, como a
construcéo do Aeroporto de
Claudio, emprego de parentes e
propina do metré de Sao Paulo.

Em 1997, a imprensa denunciou
a compra de votos para aprovar
a emenda que permitiu a
reeleicdo de FHC. Mas nada foi
apurado. Em 2007, a
Procuradoria Geral da Uni&o
denunciou o exercicio do
mensaldo tucano, esquema de
financiamento irregular da
campanha a reeleicdo do entao
Governador Mineiro Eduardo
Azeredo, um alto dirigente
Tucano muito préoximo a Aécio.
Mas até hoje ele néo foi julgado.
Mais recentemente a imprensa
denunciou que para obter um
contrato nas obras do metrd, a
empresa francesa Alstom pagou
propina a varios politicos de Sao
Paulo, estado governado ha 20
anos pelo PSDB. Mas nada
aconteceu até agora. Percebeu
a diferenca entre os dois
modelos de governo?

Enguanto os tucanos varrem
tudo pra baixo do tapete, Dilma
defende que tudo se apure, que
tudo se investigue, porque
guem ndo deve , ndo teme.
(PROGRAMA 2, SEGMENTO
7)

Corrupcao,
investigacao,
engavetar, varrer,
aeroporto de
Claudio, nepotismo,
Metré de S&o Paulo
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AECIO DESACREDITADO

aqui o enquadramento demonstra
Aécio como um candidato
desaprovado por quem o conhece.
Assim, quem ja teve experiéncia

com ele como gestor escolhe o PT.

(...) Mas a tentativa silenciar a
imprensa néo impediu que o
povo de Minas percebesse as
grandes falhas do governo
Aécio. a resposta veio neste
primeiro turno. Aécio perdeu
para Dilma em Minas e seu
candidato a Governador
também foi derrotado pelo PT.
N&o existe melhor prova de que
Aécio e seu governo foram
desaprovados pelos mineiros.
(PROGRAMA 2, SEGMENTO
8)

Vitéria do PT em
Minas

Rl,S.CO AECIO . Aécio ja disse o seguinte: Privatizaggo,
Aécio representa um risco porque nestou preparado para tomar as reducédo da
n&o da pra confiar no que ele ou prep P ; maioridade penal
. . decisfes necessarias, por mais | . '

realmente vai fazer porque ele é Le elas seiam impopulares”. O impopulares,
contraditério. E quando apresenta gandidato 'rjucano?wé% ex Iicbu reducdo do papel
suas propostas elas vao na o que seria seriam essasp dos bancos
contram@&o da vontade popular, qui . publicos, propostas

L medidas impopulares, mas o ' '
ameagam direitos, repetem o0s fato dele ter antecipado o que promessas,
erros do passado ou copiam o que P q retrocessos

Arminio Fraga seria seu
Ministro da Fazenda da
algumas pistas. (PROGRAMA
3, SEGMENTO 12)

de o PT j4 est4 fazendo de certo.
Aécio aponta para um futuro
incerto no pais. Importante que
essa questéo de trocar o -certo
pelo duvidosoll aparece com mais
forca nas insercdes. No HGPE é
mais frequente esse
enquadramento tratando da
agenda programatica arriscada.

Fonte: Elaboragao propria

Com os dados acima apresentados € possivel corroborar o nivel de
disputa da eleicdo presidencial de 2014, com forte acirramento e troca de
acusacoOes de todos os lados. A utilizacdo de agendas de diferentes matizes -
desde a questdo programatica em si quanto caracteristicas pessoais - demonstra
a aposta em diferentes frentes de enfrentamento. A0 mesmo tempo vemos a
incorporacdo de temas de ataques por Aécio Neves que eram utilizados por
Marina Silva, como a ideia de um governo inchado e de que o PT € agressivo
com seus adversarios, além da perda de valor da Petrobras. Também vemos,
por parte de Dilma Rousseff a reorganizacdo de suas criticas destinadas a
Marina Silva para Aécio Neves, como o enquadramento “risco Aécio”, que
criticou as propostas de governo tucanas.

Além disso, é importante destacar o foco unificado das candidaturas de
Dilma Rousseff e Aécio Neves com relacdo a Marina Silva. Nos dois casos,

Marina foi criticada pelas suas mudancas de posi¢cdes e inexperiéncia, aléem de
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ser comparada ao PT (Aécio Neves) e criticada por ter propostas mais
retrogradas e arriscadas que a dos tucanos (Dilma Rousseff). Torna-se relevante
destacar a importancia da campanha tucana colar a imagem de Marina Silva ao
PT e a Dilma, duplicando os flancos de ataques contra a candidata.

Marina tenta reagir colocando-se no papel de injusticada, tentando gerar
um efeito bumerangue ou sindrome de vitima para si, mas teve de abandonar a
estratégia ao ver suas intengdes de votos continuarem despencando. Importante
ressaltar que Marina, mesmo disputando com Aécio a vaga no segundo turno,
nao transformou o candidato tucano em seu alvo principal, focando sempre em
Dilma Rousseff.

A presidente, como era de se esperar, foi o alvo preferido dos dois
adversarios. Mesmo com o “efeito Marina”, Dilma n&o saiu da mira das criticas.
Isso se justifica, em especial, porque essa eleicdo tinha uma tendéncia de
mudanca (FIGUEREDO ET AL, 1998) e tradicionalmente o governo em exercicio
€ 0 mais criticado pela oposicdo exatamente para se configurar as propostas de
alternancia. Dilma também passa a disputa tendo que lidar com as denuncias de
corrupcéo ligadas ao seu governo e ao seu partido, que foram captadas pelas
candidaturas e voltadas contra ela. Além disso, o desgaste do partido e o
crescimento de um sentimento antipetista auxiliou para criticas fortes em direcéo
ao partido, em especial pelo candidato Aécio Neves. No segundo turno, até Lula
virou alvo das criticas dos tucanos. O ex-presidente, até aquele momento, ainda
tinha passado ileso pela propaganda negativa dos adversarios.

Por fim, a economia foi a principal area criticada pelos adversarios contra
0 governo. Os dados que apontavam para alta da inflagdo e recessao foram
fortemente explorados. Os primeiros sinais de problemas - que no segundo
mandato da presidente se agudizam e provocam uma guinada em direcdo a
ajustes fiscais e cortes publicos bruscos - ja sdo aparentes e explorados pelos
candidatos de oposicdo, a luz dos prejuizos para a populacdo. Depois da
economia vieram infraestrutura, sadde, educacdo, seguranca e trabalho. E
interessante destacar que as pesquisas de opinidao realizadas logo antes do
inicio da propaganda captaram a preocupac¢édo dos brasileiros com estas areas
e demonstra um alinhamento das agendas dos ataques com essas pesquisas.

A oposicao entre um modelo de gestdo liberal ou desenvolvimentista

aparece ja no primeiro turno, mas no embate entre Dilma Rousseff e Marina Silva
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em torno das propostas da candidata socialista. Apenas no segundo turno € que
esse embate se estabelece em contraposicdo ao candidato tucano. Entretanto,
Aécio Neves foge do embate direto das propostas, mas acusa a candidata petista
de defender um modelo esgotado e pouco eficiente, em contraposicdo a sua
gestao que foi “econdmica, voltada para as pessoas e eficiente”.

Em nenhuma das campanhas os programas sociais - como Bolsa Familia
- ou os ligados a habitacdo popular - como o Minha Casa, Minha Vida - foram
criticados. Pelo contrario, os candidatos de oposicéo tiveram de fazer defesas
em gue garantiam que ndo mexeriam nestes programas. No segundo turno se
estabelece até uma discussdo sobre a origem do Bolsa familia, com Aécio
creditando a politica ao governo FHC e a candidatura petista afirmando que nos
“governos tucanos a fome nao era preocupagao’.

Assim, apOs apresentacdo e identificacdo das agendas e pacotes
interpretativos utilizados pelos candidatos em cada turno do pleito, torna-se
relevante analisar a cobertura dos jornais para verificar se esses temas entraram

na agenda e como foram abordados, 0 que prosseguiremos no capitulo seguinte.
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CAPITULO IV. E a cobertura jornalistica? Convergéncias e disparidades

“Em sociedades modernas, ndo existe democracia sem um
jornalismo capaz de agir livremente para informar e investigar os
erros, abusos e excessos do poder publico e do poder
econdmico” (SORJ, 2011)

Apoés a apresentacdo e caracterizacdo das agendas e enquadramentos
da propaganda negativa eleitoral do pleito presidencial de 2014 prosseguimos,
neste capitulo, com a andlise da cobertura jornalistica & luz dos temas utilizados
nos ataques dos candidatos. Nosso objetivo € identificar as relagdes entre os
conteudos veiculados nos medias de candidaturas e jornalisticos por meio da
agenda e do enquadramento das mensagens. Assim, seguiremos abaixo a
caracterizagdo do conteudo dos dois jornais analisados identificando suas
convergéncias com a propaganda negativa eleitoral e apontando se as nossas

hipéteses foram confirmadas.

4.1. Ripple effect da negatividade nos jornais analisados

A primeira pergunta a ser respondida com fins de identificacdo do ripple
effect foi se os temas da agenda da propagandal negativa eleitoral apareceram
na agenda dos diarios. Se sim, a agenda de ataques ocupou que fatia da agenda
dos jornais? Para tanto, a paricdo foi identificada na variavel “Agenda
convergente” com as categorias SIM e NAO?*. Neste sentido, como ja
explicitamos no capitulo metodol6gico, foram considerados todos os textos
publicados no primeiro caderno dos dois jornais analisados no periodo da
campanha eleitoral — a saber, de 19 de agosto a 26 de outubro de 2014, dando
um total de 6.669 unidade: 3.734 da Folha de Sao Paulo e 2935 do O Globo.

Assim, o ripple effect seria apontado pela quantidade de textos em que 0s
temas da agenda da propaganda negativa também tenham aparecido. Como
demonstrado na tabela abaixo, nos dois jornais, 0 numero de textos em que
houve essa convergéncia foi maior que 50% do total — num total de 3.563

unidades de textos convergentes.

44 A lista de variaveis utilizadas aqui, bem como os codigos utilizados nas categorias seguem
apresentados no ANEXO Il desta tese.
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Tabela 9 — Quantidade de textos da Folha de Sdo Paulo e O Globo com temas

semelhantes a agenda da propaganda negativa

AGENDA FSP O GLOBO DOIS JORMAIS
CONVERGENTE total L] total L] total L]
sim 1881| 50,37 1682|57.31 3563| 53,43
nao 1853| 49,63 1253 | 42,69 3106 | 46,57
total 3734 100 2935| 100 6669 100

Fonte: Elaboragéo propria

Na Folha de Sao Paulo, a diferenca entre os textos que convergem e nao
convergem € bem pequena, ficando nas casas decimais — 50,37% contra
49,63%. Ja no O Globo a diferenca é maior —57,31% contra 42,69%. Em termos
absolutos a diferenca na FSP é de 28 textos, enquanto no O Globo sdo 457
unidades de diferenca. Isso demonstra a atencado maior que a publicagéo carioca
da aos temas dos ataques na sua agenda geral de cobertura durante a
campanha. JA& a FSP corrobora um perfil mais equilibrado. Entretanto, se
considerarmos que a agenda da propaganda negativa € apenas uma das
possibilidades tematicas no periodo, esses percentuais mostram de forma geral
a forca desta agenda de ocupar a atencao dos jornais impressos.

Outro aspecto interessante € que mesmo em matérias que aparentemente
nao se trataria do tema de atagues — como a liberacdo de biografias nao-
autorizadas*® ou numa crénica sobre ortografia — a crise econdmica, as
dendncias de corrupcdo ou mesmo a disputa eleitoral se tornam mote das
matérias, mostrando o poder de tornar “quente” temas néo factuais. Até o
aumento de rigidez na alfandega por parte da Policia Federal € utilizado para
reclamar da crise econbmica. Outros exemplos € a sequéncia de matérias no
jornal O Globo que comecam com “apesar da crise”. Neste sentido, até as
matérias que tratavam de medidas econdmicas do governo classificavam as
medidas do governo como “formas para estancar a crise”. Em outros casos, um
titulo generalista esconde um texto que trata, de fato, de temas que apareceram
na agenda de ataques, como na matéria intitulada “Entidades alertam para falta

45 Como na coluna de Ruy Castro intitulada —Rumo a maioridadell sobre o julgamento de um
processo sobre uma biografia do escritor brasileiro Guimaraes Rosa escrita por Alaor Barbosa e
que foi questionada pelas filhas do escritor. Na abertura da matéria, o colunista solta: “Mesmo
gue o tiroteio eleitoral pareca ensurdecer para o dia a dia, ha um Brasil real que tenta cuidar da
vida, tomar providéncias, cumprir sua agenda e seguir em frente.”
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de fiscalizagdo das campanhas”, publicada no dia 07 de setembro no jornal O
Globo. Aparentemente discutindo o financiamento publico de campanha — tema
gue ndo entrou nos ataques dos candidatos — o texto comecgava destacando as
dendncias de corrupgdo na Petrobras. Outro exemplo das formas de ocupacéo
da agenda dos jornais pela agenda da propaganda negativa foi a coluna criada
pela Folha de checagem das informacbes da campanha utilizadas pelos
candidatos. A coluna teria o formato da “truth box” americana, colocando o
jornalismo como arbitro das afirmagfes de campanha e teve uma forte presenca
de temas de ataques.

Estes sdo apenas alguns dos exemplos da enxurrada de matérias que se
ocupavam diretamente ou mesmo transversalmente da agenda da propaganda
negativa eleitoral. Um ponto relevante neste sentido é que, apesar da forte
presenca da agenda dos ataques na agenda dos jornais, a maioria dos textos
convergente ndo citavam a propaganda eleitoral ou a propaganda negativa
eleitoral, demonstrando um alinhamento das agendas sem necessariamente isto
ficar claro para o leitor.

Assim, identificamos no total de unidades analisadas, quais citavam a
propaganda eleitoral e a propaganda negativa — o que demonstraria o ripple
effect direto - e quais nao citavam - ripple effect indireto. Neste sentido, a variavel
‘propaganda eleitoral” e “propaganda negativa” foram utilizadas para identificar

essa caracteristica. Os resultados seguem na tabela abaixo:

Tabela 10 — Quantidade de matérias convergentes que citam a propaganda

eleitoral
FSP O GLOBO DOIS JORNAIS
propaganda propaganda propaganda
eleitoral total L] eleitoral total T eleitoral total W
sim 49  2.60|sim 108| 6,42(sim 157 441
nao 1832| 97.40|nao 1574 93.58(nao 3406 95,59
total 1881 100 |total 1682 100|(total 3563 100

Fonte: elaboracéo prépria
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Tabela 11 — Quantidade de matérias convergentes gue citam a propaganda

negativa
FSP O GLOBO OS DOIS JORNAIS
propaganda propaganda propaganda
negativa total | % negativa total | % negativa total | %
sim 44| 2,34 |sim 79| 4,70|sim 123 | 3,45
nao 1837 | 97,66 | ndo 1603 | 95,30 | ndo 3440 | 96,55
total 1881 | 100 |total 1682 | 100 |total 3563 | 100

Fonte: Elaboracéo propria

Os numeros acima demonstram claramente uma discrepancia entre as
matérias de ripple effect direto e de ripple effect indireto, sendo esse segundo
muito mais presente. Nos dois jornais, mais de 95% dos textos convergentes ndo
citam sequer a propaganda eleitoral, muito menos a propaganda negativa.
Chama a atencdo a Folha de S&o Paulo, onde os percentuais ultrapassam o0s
97%, demonstrando que a relacdo entre agendas da propaganda nao fica
explicita para o leitor. O jornal trata dos temas sem tratar da propaganda,
evitando o que a literatura americana aponta como reforgo direto da propaganda.
Entretanto, como também néo deixa de repercutir seus temas, deixa o publico
no escuro?,

Um aspecto importante € que ao darem énfase aos temas dos ataques ou
trechos de ataques, essa cobertura mantém esses assuntos “quentes e vivos”
no ambiente informacional. Essa énfase causa a impressao de que o debate esta
em torno destes temas e reforcam uma “impresséo de negatividade da disputa”
gue nao se sustenta, por exemplo, de considerarmos o percentual de segmentos
de ataques no HGPE dos trés candidatos. Apesar de serem recortes diferentes?’,
se tomado o conjunto de medias de campanha e de ndo campanha considerados

nesta tese, o ripple effect dos jornais ampliou a exposicédo destes temas ja que

46 Essa relagcao de convergéncia pode ser explicada pelo que Ansolabehere, Berh e lyengar
(1991) apontam como riding wave — ou seja, as equipes de candidatura alinham suas agendas
na disputa aos “temas quentes” na imprensa, o que poderia demonstrar que essa “nao citagao”
da propaganda negativa é resultado do fato de que sé&o os jornais os donos da pauta e ndo as
candidaturas. Mas, como veremos a frente, ao analisarmos as teméticas que sado tratadas na
agenda de cada jornal, poderemos perceber como temas especificos da disputa entram na
agenda dos jornais

47 Num artigo publicado em 2015, Borba, Veiga e Martins trazem uma andlise em termos
percentuais sobre o uso de propaganda negativa em termos de tempo dedicado (HGPE) ou de
insercdes exibidas (spots) pelos candidatos mais competitivos ha campanha de 2014. Apesar de
usarem medidas diferentes, guardando as diferenc¢as de linguagem e tipo de mensagem de cada
midia, é possivel comparar o espaco dedicado em cada um dos medias para os temas dos
atagues.
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eles deram mais espaco para essa agenda do que mesmo a propaganda eleitoral
televisiva. Mesmo no caso das inser¢cdes — onde 0 uso da estratégia € mais
intenso — os percentuais dos jornais ficaram abaixo em apenas dois de cinco
casos®.

Isso se torna mais interessante quando vemos a proeminéncia dos temas
a luz das candidaturas e em cada jornal isoladamente. Assim, seguiremos com
a caracterizagdo dos temas por jornais, por turno e em comparagdo com as
agendas/enquadramentos da propaganda negativa eleitoral de cada candidato
a fim de responder qual/quais agenda(s) da propaganda negativa teve maior

proeminéncia (situacéo/oposicao)?

4.1.1. Folha de S&o Paulo — 1° turno

ApoOs a separacao de todas as unidades de texto da Folha de S&o Paulo
durante o primeiro e o segundo turno e a identificacdo de quais tratavam de
temas que também tinham aparecido nos ataques, prosseguimos relacionando
esses temas as agendas das candidaturas. Cada matéria poderia tratar de temas
gue pertenciam a mais de uma agenda, como a corrupc¢ao na Petrobras, que foi
utilizada tanto por Aécio Neves (no primeiro e no segundo turno), quanto por
Marina Silva, ou a mudancas de posicionamentos de Marina Silva, usado como
critica por Aécio e Dilma no primeiro turno. Assim os textos foram relacionados
as categorias descritas na variavel “Agenda candidato” e encontramos a
seguinte distribuicdo da Folha de Séao Paulo:

Tabela 12 — Distribuicdo dos textos convergentes pelas agendas das
candidaturas as quais estavam relacionados

AGENDA % de textos % de textos % total de
CANDIDATO 17 turno |17 turno 2° turno  |2° turno total |textos
Agécio turmo 1 1038 84,67 5 0,76 940 55,89
Dilma turno 1 205 16,72 3 0,46 223 13,26
Marina 965 78,71 ] 0,92 761 45,24
Agécio turmo 2 0 0,00 472 72,06 517 30,74
Dilma turmno 2 94 7.67 219 33,44 177 10,52
total 2302 187,77 705 107,63 2918 173,48

Fonte: Elaboracgéo propria

48 Se retomarmos os percentuais de uso da propaganda negativo identificados por Borba, Veiga
e Martins (2015) constantes no Grafico 9 desta tese verificamos que o espaco dedicado aos
jornais se aproxima da quantidade de ataques mais altas nas inser¢des - que foram as insercdes
de Aécio Neves no 1° turno (59%) e as de Dilma Rousseff no 2° turno (67%), demonstrando que
tanto os spots quanto na cobertura da free media estes foram preponderantes.
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Um primeiro dado interessante € que nos dois turnos a agenda do
candidato Aécio Neves (PSDB) foi a mais proeminente. Neste sentido, os temas
da FSP* convergiram em 93,35% dos textos do primeiro turno e em 90,7% no
segundo turno, mostrando uma forte convergéncia tematica entre o jornal
paulista a os ataques do tucanato.

Considerando apenas o primeiro turno, a agenda da candidata Marina
Silva em segundo lugar na proeminéncia — com 965 textos relacionados -
corresponde a 86,78% das matérias convergentes no primeiro turno. Entretanto,
esse dado precisa ser levado em consideracdo com ressalvas. De fato, essa
convergéncia se encontra, mas fortemente relacionada a temas que também
apareceram na agenda tucana, como o0s problemas na economia e a corrupgao
da Petrobrds. Em 850 textos, a agenda foi convergente com temas da agenda
utilizada por ambos candidatos - como economia e corrup¢ao - restando 115
casos em que a agenda especifica da candidata do PSB foi convergente com
temas proprios como as dividas da Petrobras (administracao), a agressividade
da campanha de reeleicdo da presidente Dilma contra ela (campanha), meio
ambiente (tematica) ou mesmo as mentiras da candidata petista (personalidade).
Ao mesmo tempo, a presidente Dilma Rousseff teve a agenda de ataques do
primeiro turno convergente em 205 matérias, o que representa 18,44% - o menor
percentual no periodo. Essa menor proeminéncia também se repete no segundo
turno: no embate direto com o candidato do PSDB, a presidente tem uma
convergéncia ainda menor em termos absolutos - 219 textos.

Neste sentido, é importante ressaltar que temas da agenda do segundo
turno da candidata, como a crise hidrica de S&o Paulo e a derrota de Aécio Neves
no seu estado de origem e principal reduto eleitoral (administracao, ja aparecem
nos jornais no primeiro turno e s6 no segundo turno séo exploradas na campanha
de reeleicdo. Isso deve-se a capacidade das equipes de candidatura de
captarem na conjuntura da campanha elementos para suas agendas, sendo
também agendadas pelos jornais. Isso ocorre mais frequentemente no segundo
turno, quando na agenda tucana, por exemplo, entraram assuntos como a fala

do governo sobre —a troca da carne pelo ovoll ou mesmo a capa da revista Veja.

49 Utilizaremos a sigla em substituicdo do nome Folha de Sdo Paulo a partir deste momento.
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Isso demonstra ainda a porosidade das agendas que ndo devem ser tomadas
de forma fixa, mas dinamica e conjuntural.

Assim, os tipos de agendas mais proeminentes nos textos relacionados
foram administracdo, atributos politicos e tematica, como demonstrado no
Grafico abaixo. Outros dois tipos também merecem destaque: a campanha e
personalidade. Elas foram compostas em sua maioria por textos que apontam
os ataques entre Dilma e Marina Silva, bem como as mudancas de posi¢céo da

ex-ministra do meio ambiente.

Gréfico 30 — Percentual de tipos de agenda no ripple effect da Folha de Séo

Paulo - 1° turno
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Fonte: Elaboracgéo propria

Para realizarmos a classificacdo dos tipos de agenda, primeiramente,
identificamos os temas especificos que apareciam nas matérias e a posteriori a
que tipo de agenda eles pertenciam na propaganda negativa eleitoral. Como é
possivel verificar, os temas da agenda de ataques que tratavam de areas
tematicas, como saude, educacédo, seguranca, economia apareceram em pouco
mais de 4 a cada 10 textos (45,27%) no primeiro turno. Esse percentual é clara
e fortemente puxado pelas matérias de economia, que responderam por 91,27%
deste total em noticias e artigos que tratavam desde a inflagdo até analise sobre
as escolhas econdémicas do governo federal.

Em dois editoriais na primeira semana de campanha - 22 e 24 de
setembro - a FSP critica a “contabilidade criativa do governo” que estaria
maquiando as contas publicas para esconder os problemas e ameagando assim
0S programas sociais e as decisées econdmicas. O texto aponta ainda o excesso

de protecionismo da industria e paralisia na busca por acordo comerciais
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internacionais relevantes como responsaveis pela falta de competitividade
brasileira. Noutro editorial - do dia 07 de setembro - o jornal repercute a
‘demissdo antecipada” do Ministro da Economia causada pelo baixo
desempenho do pais. Apesar de concordar que h& problemas na economia
capazes de justificar a demisséo do ministro, a critica se volta a “iniciativa politica
e eleitoreira™® da presidente que teria tomado a decisdo pressionada por

pesquisas eleitorais que apontavam o crescimento de Marina Silva.

Mantega na frigideira

Pressionada nas pesquisas, a presidente acena com a
substituicio de seu ministro da Fazenda, numa curiosa
promessa eleitoral.

N&o chega a causar surpresa que a presidente Dilma Rousseff
(PT) tenha admitido trocar seu ministro da Fazenda num
eventual segundo mandato. Depois de oito anos no ministério,
um recorde de longevidade desde a redemocratiza¢do, Guido
Mantega vem sentindo os efeitos de um desgaste crescente
perante os formadores de opinido na area econdémica. N&o
apenas pelo mero passar do tempo, enfatize-se, mas sobretudo
pelos resultados insuficientes de sua administracdo. O PIB ndo
cresce; por mais de uma vez a inflagdo se viu represada por
expedientes artificiais, como a contencdo dos precos da
gasolina. Mas nao foram apenas esses os fatores que abalaram
a confianca de empresarios e investidores. Sucessivas
manipulagdes contdbeis buscaram transmitir uma impresséo
errbnea quanto ao real comprometimento das contas publicas.
Na justificada preocupac¢do em atenuar o impacto da crise
econdmica de 2008, a atual equipe terminou por descalibrar a
distribuicdo de incentivos tributarios. Também se criou a
sensacao de que o controle do processo inflacionario cedeu
prioridade ao impulso de baixar os juros por forca das
conveniéncias politicas. Dado esse ambiente desfavoravel - pelo
gual a prépria presidente tem tanta ou mais responsabilidade
guanto seu ministro -, era de esperar que se acenasse com 0
término da gestdo de Mantega. Menos justificavel, entretanto, é
0 contexto em que se deram as declaracbes presidenciais.
Pressionada pelo ascenso de Marina Silva (PSB) e vendo sua
rival aproximar-se de setores empresariais, Dilma permitiu que
sua persona candidata falasse muito mais alto que a presidente
da Republica. Dessa espécie de ato falho resultou uma curiosa
promessa, como se dissesse: "Se votarem em mim, trocarei o
comando da Fazenda". O paradoxo é que, numa gestdo
econbmica ja acusada de ceder em demasia a pressfes
politicas, pde-se a prémio a cabec¢a do ministro em funcao dos
interesses eleitorais. De que modo, feito isso, Dilma defendera o
desempenho de seu governo na area econdmica? Justificara a
linha adotada por Mantega, acenando com sua substituicdo? E
0 ministro? Sua autoridade desaparece nessa fritura eleitoral. Se
€ empecilho para a campanha, alids, quem o sustenta no cargo?

50 A postura de enquadrar como eleitoreiras as medidas na area econdémica durante a campanha
foi também comum no jornal O Globo, como veremos a frente.
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Talvez, naturalmente, tudo ndo passe de mera promessa,
daquelas que o candidato faz sabendo que n&o vai cumprir.
Nesse caso, a candidata ndo deve ser levada a sério; no outro,
€ a presidente que se desautoriza. Dilma Rousseff, de todo
modo, sai do episddio apenas menos chamuscada do que Guido
Mantega. (FOLHA DE SAO PAULO, editorial, 07 de setembro de
2014, p. A2)

A economia (inflac&o, baixo crescimento, industria, endividamento, juros,
erros do governo e o cenario desfavoravel) foi tema em 10 editoriais da FSP no
primeiro turno. Ao todo, 45 dos 94 editoriais publicados no periodo trataram de
temas que compunham a agenda de ataques dos candidatos, dando uma média
de quase um editorial por dia. Outros temas que se destacaram no
posicionamento opinativo da direcdo do jornal foram a Petrobras, a crise hidrica
de Sao Paulo, meio ambiente, mas também a ascenséo, contradicdes e queda
de Marina Silva. No domingo da eleigc&o - 05 de outubro - o jornal lanca o editorial
“Tripla encruzilhada” onde trata das incertezas do resultado das urnas e destaca
que “num paradoxo facilmente explicavel, recaiu sobre Marina a impressao de
ser ainda mais inconsistente do que seus rivais” (FOLHA DE SAO PAULO,
editorial, 05 de outubro de 2014, p. 2).

Essa énfase de temas da agenda de ataques quase diaria nos editoriais
€ também percebida em outras edicées. Nao houve um dia em que o jornal ndo
trouxesse uma matéria ou texto opinativo que tratasse de um dos temas usado
nos ataques. A distribuicdo dos textos convergentes pelas editorias do jornal no

primeiro turno é apontada no seguinte gréfico:



163

Gréfico 31 — Percentual de textos convergentes por editoria Folha de Sdo
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Fonte: elaboracéo prépria

Acima é possivel verificar que, em termos percentuais, os editoriais e a
capa figuram em penultimo e antipenudltimo lugar, perdendo apenas para a
sessdo “internacional”. Entretanto, € necessario destacar que a énfase desta
sessdo na publicacdo ndo estd em sua quantidade geral - ja que provavelmente
tera menos textos que outras editorias. A énfase se da, em especial, pelo peso
proprio que essas duas editorias possuem no jornal, afinal a capa € o lugar de
destaque das principais noticias, resumindo o contetdo do dia, e o editorial € o
posicionamento oficial do periddico refletindo a opinido de sua direcéo.
Importante neste caso € analisar que pelos menos duas chamadas de capa e
um editorial por dia trataram dos temas ligados a agenda de ataques.

No geral, como era de se esperar, as editorias de politica e economia do
jornal puxaram o restante da cobertura destes temas. Na editoria “Poder™?
estavam concentradas muitas matérias de andlise da conjuntura da eleicao,
pesquisas de intengdo de votos, medidas do governo. Na editoria “Mercado™?,
0s textos que tratavam das commodities, politica econdmica, inflacéo, producao
agricola e industrial, entre temas do varejo. Nos dois casos, a maior parte dos
textos eram noticias, o que demonstra um ripple effect indireto prevalecente nas

duas editorias no primeiro turno.

51 Titulo dado a editoria de politica da FSP.
52 Tjtulo dado a editoria de economia da FSP.
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Tabela 13 — Quantidade de textos convergentes de tipo “opinativo” e

“informativo” nas editorias de “Pais” e “Economia” - Folha de Sao Paulo/1°

turno
Tipo de texto
Editoria po
Informativo % Opinative |%
Foder 204 aa8.82 37 1118
Mercado 230 28.80 29| 11,2

Fonte: elaboracao propria

A terceira editoria com maior numero de textos foi a “Colunas”. Nesta
classificacao entraram todas as colunas fixas da publicacdo. Em quarto aparece
uma segunda editoria opinativa “Opinido”. Entretanto, constavam aqui artigos e
textos opinativos assinados por articulistas nédo fixos®3. No tipo “outros”
constaram as matérias do caderno especial de “eleicbes” bem como matérias de
cotidiano, tratando de temas voltados para cidades e as sucessOes
estaduais®54. A editoria com menor presenca foi a internacional.

Ao todo, nos dois turnos, os textos convergentes da Folha de S&o Paulo
eram mais informativos que opinativos, demonstrando uma forte relagéo entre a

pauta noticiosa e a agenda da propaganda negativa.

Gréfico 32 — Percentual de textos convergentes opinativos e informativos Folha

de Sao Paulo/1° e 2° turno
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Fonte: Elaboragéo propria

7

Nos dois turnos a quantidade de textos opinativos e informativos €
praticamente semelhante, apontando para um total de 64,59% (1215 unidades

noticiosas) e 35,41% (666 unidades opinativas).

53 Esta mesma divisdo estava presente no Clipping da EBC, fonte dos dados que compuseram
NoOSSO corpus.

54 Um exemplo de como essas matérias convergiam era a cobertura sobre a crise hidrica de Sao
Paulo ou também a sucessédo para o governo do estado de Minas Gerais, onde o candidato
Fernando Pimentel (PT), aparecia a frente de Pimenta da Veiga (PSDB) e a derrota demonstrava
perda de forga politica e credibilidade do presidenciavel Aécio Neves.
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Entretanto, como argumentamos anteriormente, tratar do tema que €
utilizado para atacar um ou outro candidato ndo necessariamente significa que
o jornal esta repercutindo a ideia central do ataque. Assim, para identificar a ideia
centralizadora de cada matéria recorremos a teoria do enquadramento e aos
pacotes interpretativos (GOFFMAN, 2006; GAMSON E MODIGLIANI, 1989;
ENTMAN, 1994; PORTO, 2002; VIMIERO E MAIA; 2008; AZEVEDO, 2012).
Assim, cada texto foi classificado a luz dos 19 enquadramentos identificados na
propaganda negativa (variavel “enquadramento”)®®, bem como a relacéo do texto
com a ideia central construida na propaganda (variavel “relacédo de
enquadramento”)®®. Na primeira variavel identificamos o enquadramento ao qual
pertencia aquele tipo de agenda na propaganda negativa eleitoral. Na segunda,
a pergunta a ser respondida era: o enquadramento dado pelo texto jornalistico é
complementar, semelhante, oposto ou ambivalente em relacéo a ideia central do
enguadramento da propaganda negativa?

Assim, segue abaixo a distribuicdo dos enquadramentos da propaganda
negativa aos quais os temas identificados nos textos da Folha de Sao Paulo

estavam relacionados.

55 Os nimeros correspondentes a cada enquadramento podem ser consultados no ANEXO Il
desta tese.

56 Os numeros correspondentes a cada relagdo de enquadramento podem ser consultados no
ANEXO Il desta tese.
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Tabela 14 — Enquadramentos da propaganda negativa relacionados aos temas

convergentes da cobertura da Folha de Séo paulo - 1°turno

Enquadramentos n. de texto 6

Dilma incompetente 587| 47,88
Dilma agressiva 192| 15,66
Dilma corrupta 177 14,44
Marina instavel 137 1117
Dilma manipuladora 90 7,34
modo tucano de governar 81 6,61
Risco Marina 63 5.55
Programatica 21 1,71
Dilma partidaria 60 4,89
Dilma mentirosa 53 4.32
Welha Politica 29 2,37
Marina & PT 25 2,04
Agécio desacreditado 17 1,39
Agcio corrupto 13 1,06
Governo do retrocesso 12 0.98
Marina inexperiente 11 0,90
ABCio agressivo 3 0,24
Pessimista 3 0.24
Risco aécio 1 0.08

Fonte: Elaboragéo propria

Dos 8 enquadramentos contrarios a presidente Dilma Rousseff, trés
ocuparam os primeiros lugares entre os mais relacionados a agenda da FSP no
primeiro turno. Foram eles “Dilma incompetente”, “Dilma agressiva” e “Dilma
corrupta”. Isto se justifica pela forte proeminéncia dos temas da economia,
corrupgao na Petrobréas, operacdo Lava-Jato, depoimentos na CPI da Petrobras
e também pelos ataques entre os candidatos. Neste sentido, foi muito comum a
presenca de textos que mostravam o embate entre a presidente, seu partido ou
aliados com os adversérios. No primeiro turno, por exemplo, a presidente Dilma
Rousseff era mais comumente vinculada a uma briga/disputa com Marina que
Aécio. O candidato tucano também apareceu em textos criticando a ex-ministra,
mas o jornal d4 énfase maior a nova polarizacdo entre PT e PSB que teria
substituido a tradicional polarizacdo entre PT e PSDB. Poucas vezes Marina
aparecia revidando, reforcando a ideia de que ela era

“vitima dos ataques do PT".
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Figura 5 — Capa da Folha de S&o Paulo de 13 de setembro de 2014
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Fonte: Acervo Folha de S&o Paulo - acessado no endereco http://acervo.folha.uol.com.br/

Um exemplo disso segue na imagem acima da capa da Folha do dia 13
de setembro de 2014: nas trés matérias selecionadas na capa do jornal
destacam-se os temas da corrupc¢ao e dos ataques envolvendo a presidente, seu
partido ou aliados, ligados assim aos enquadramentos “Dilma Corrupta” e “Dilma
agressiva”. Na imagem abaixo, destacam-se um conjunto de manchetes que
demonstram o enquadramento “Dilma Incompetente” ligados tanto & economia
guanto a sua gestdo como um todo.

Figura 6 — Capas da FSP dos dias 12. 25 e 29 de setembro de 2014
respectivamente
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Fonte: Acervo Folha de S&o Paulo - acessado no endereco http://acervo.folha.uol.com.br/
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As denuncias de corrupcao da Petrobras e a operacéo Lava Jato também
receberam atencdo das capas do jornal dando visibilidade ao enquadramento

“Dilma corrupta”.

Figura 7 — Capas da FSP dos dias 20, 24 e 28 de setembro de 2014
respectivamente

'FOLHA DE S.PAULO FOLHA DE S.PAULO

Fonte: Acervo Folha de S&o Paulo - acessado no endereco http://acervo.folha.uol.com.br/

Outro destaque é o enquadramento “Marina Instavel”. Ele aparece em 4°
lugar no quadro de proeminéncias e é interessante porque demonstra um
posicionamento de “desconfianca” por parte da imprensa também sobre a ex-
senadora. As candidaturas de Aécio Neves e Dilma Rousseff exploraram
fortemente esse aspecto em seus ataques. No caso petista, o foco ficou na
mudanca de posicdes em relacdo a temas como a homofobia, e também nas
criticas as propostas de autonomia do BC, diminuicdo de investimentos por
meios de bancos publicos e o pré-sal. No caso tucano, o foco foi as mudancas
de posi¢cbes na sua trajetoria politica e seu histérico petista. Nesse sentido, vale
destacar que Aécio aponta que Marina “troca de posicbes ao sabor das
circunstancias” (HGPE, programa 16, segmento 20). Em todos os casos, a ex-
senadora virou foco da cobertura da FSP no 1° turno, tendo aspectos como a
falta de experiéncias, contradicdes pessoais e da candidatura, bem como suas
mudancgas de posicbes em pautas que combatia historicamente - como o

agronegocio - sendo debatidos em matérias, editoriais e artigos.
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Figura 8 — Capas da FSP dos dias 22, 25 e 29 de agosto de 2014 respectivamente
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FONTE: Acervo Folha de Sé&o Paulo - acessado no endereco http://acervo.folha.uol.com.br/

No editorial do dia 05 de setembro, a Folha de Sdo Paulo destaca a ascensao
da ex-ministra e também sua instabilidade, convidando a imprensa a “investigar”

sua trajetoria a fim de esclarecer suas posic¢oes, classificadas como irreais.

Imprevisivel

Marina mostra contradicbes como candidata, mas altera
dindmica da eleicdo e aumenta expectativa por pesquisas de
intencdo de voto.

Nem sempre as pesquisas de intencdo de voto sdo aguardadas
com ansiedade. De maio a agosto, por exemplo, ninguém
esperava dos levantamentos resultados que mostrassem nova
correlacdo de forcas entre o0s principais candidatos a
Presidéncia da Republica. A corrida pelo Planalto estabilizara-se
num ritmo confortavel tanto para Dilma Rousseff (PT) como para
Aécio Neves (PSDB). Enquanto a presidente conquistava cerca
de 36% do eleitorado, o senador mineiro acomodava-se com
20% das preferéncias --e ambos deixavam para depois 0 que o
pleito pudesse conter de imprevisivel. Mas a inesperada morte
de Eduardo Campos, no dia 13 de agosto, e a entrada de Marina
Silva na disputa anteciparam uma tensdo que se pensava
reservada para o segundo turno. Desde entdo todos querem
saber, a cada rodada do Datafolha e dos demais institutos, como
se comportam os eleitores em relagdo a candidata do PSB.
Marina disparou, assentada sobre os quase 20 milhdes de votos
gue tivera em 2010 e fortalecida pela superexposicdo que a
tragédia de Campos |he garantiu. [...] Sua figura imaculada, por
assim dizer, sempre lhe rendeu dividendos eleitorais, e é essa
imagem que comecgou a ser desfeita. Também a imprensa
contribuiu para isso, embora sua motivacdo seja diversa. Trata-
se de dar ao eleitor o maximo de informacado para que decida
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seu voto. Dilma e Aécio vém sendo submetidos ao escrutinio ha
bastante tempo, inclusive no exercicio de seus cargos; Marina &
recém-chegada e recebe agora o0 mesmo tratamento. Natural,
além disso, que o foco se concentre no principal fenémeno da
eleicdo e, dentre 0s nomes competitivos, no menos investigado.
Marina retne as duas caracteristicas, as quais se acrescem
suas contradi¢des e o conteldo, digamos, onirico das propostas.
Melhor que esses aspectos sejam esclarecidos o quanto antes.
Numa eleicdo presidencial, apenas as pesquisas e o resultado
da disputam podem ser imprevisiveis. (FOLHA DE SAO PAULO,
editorial, 05 de setembro de 2014, p. A2 - grifo proprio)

A critica a “irrealidade” das propostas rendeu a pecha de “sonhatica” por parte
da imprensa ao se referir & ex-ministra e seus apoiadores. Este mesmo aspecto
também apareceu nas criticas da presidente Dilma Rousseff a adversaria e
foram colocadas no enquadramento “Marina inexperiente”, ja que a presidente
apontava que Marina prometia, mas ndo sabia como executar por ndo conhecer
a maquina publica. Vale ressaltar ainda que a maior parte dos temas da agenda
de ataque da presidente que convergiram com a FSP foram de criticas
direcionadas a Marina.

Em relagdo ao candidato Aécio Neves, o0 enquadramento mais
proeminente foi o “Modo Tucano de Governar” por causa das matérias que
tratavam da crise hidrica de Sdo Paulo. Vale destacar que esse enquadramento
s aparece na propaganda eleitoral da presidente Dilma Rousseff no segundo
turno, demonstrando uma adequacéo da agenda de ataques petista aos temas
‘quentes” durante a campanha. Como veremos, no segundo turno esse
enquadramento € ainda mais presente, pos-eleicdo do governador Geraldo
Alckmin (PSDB). Excetuando-se a questéo da crise hidrica que estava ligada ao
enquadramento “Modo Tucano de Governar”’, nenhum outro enquadramento
ligado ao senador tucano teve mais que 3% de frequéncia®’. Interessante
perceber que os principais enquadramentos usados contra o candidato tucano
“Governo do Retrocesso” (Dilma) e “Velha Politica” (Marina Silva) - estdo nesse
rol. Velha politica teve seus temas aparentes em 2,37% dos casos (29 textos) e
Governo do Retrocesso em apenas 0,98% (12 textos). Estes dois

enquadramentos estavam ligados aos temas que foram os motes principais das

570 segundo maior foi —Velha Politicall que apareceu em 2,37% do total de textos convergentes
do primeiro turno, seguido de Aécio Desacreditado (1,39%), Aécio corrupto (1,06%), Governo do
Retrocesso (0,98%), Aécio agressivo (0,24%), Pessimista (0,24%) e Risco Aécio (0,08).
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campanhas e dos ataques das duas candidatas, mas sdo pouco aparentes na
FSP.

Um dltimo aspecto necessita ser analisado neste sentido: qual a relagédo
de enquadramento entre a ideia apresentada pelos jornais e a ideia construida
na propaganda negativa eleitoral. Assim, cruzamos 0s enquadramentos
identificados com as relacdes de enquadramento que eles estabeleceram a partir

da cobertura jornalistica. O resultado segue apresentado na Tabela abaixo.

Tabela 15 — Relagdo de enquadramento na cobertura da Folha de Séo Paulo 1°

turno
1* TURNO
enquadramento semelhante complementar oposto ambivalente |[TOTAL
Dilma agressiva 26 150 2 14 192
Dilma corrupta 17 134 8 18 177
Dilma incompetente 35 385 79 a3 587
Dilma manipuladora 4 85 0 1 90
Dilma mentirosa 6 45 0 3 34
Dilma partidaria 5 49 0 6 60
Programatica 3 17 0 1 21
Velha Politica 2 23 0 4 29
Marina inexperiente 6 5 0 0 11
Marina instavel 20 a7 8 12 137
Marina & PT 6 15 1 3 25
Risco Marina 11 40 a 9 68
Governo do retrocesso 2 9 0 1 12
modo tucano de governar 0 55 12 12 79
aecio agressivo 0 0 0 3
Agécio corrupto 0 1 5 13
aécio desacreditado 0 12 1 3 16
pessimista 3 0 0 0 3
risco aecio 0 0 1 0 1
TOTAL 146 1131 121 180 1579
% 9,25 71,63 7,66 11,40 100

Fonte: Elaboragéo propria
Consideremos os principais resultados apresentados na Tabela acima. Do
total de textos codificados a maior parte (71,63%) apresentaram uma relacéo de
engquadramento complementar, ou seja, textos que tratavam do tema, do mesmo
enquadramento, mas traziam a ideia centralizadora parcialmente porque, por
exemplo, ndo apontavam o candidato A ou B como responsavel por aquela
questdo. E o caso de matérias de economia que apontavam que o pais passava

por recessao técnica, mas nao diziam diretamente que a responsabilidade disso
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era da incompeténcia da presidente Dilma Rousseff. Isto € interessante porque
complementa a ideia centralizadora da critica ao confirmar —o fatoll ao qual o
ataque se vincula.

O segundo tipo de relacdo que, no total, apareceu de forma mais
frequente, foi a relagdo ambivalente. Ou seja, quando o jornal trazia, por
exemplo, opinides opostas sobre o0 mesmo tema, como no caso de matérias
sobre a economia brasileira em que se contrapunha Arminio Fraga (ex-ministro
da economia do governo FHC) e Guido Mantega (ministro da economia de
Dilma). Ou também quando tratava do desdobramento de um assunto, como no
caso das matérias que acompanhavam a marcacdo de depoimentos sobre a

Petrobras na CPI.

Planalto ndo tera acesso a depoimento

O procurador-geral da Republica, Rodrigo Janot, ndo permitiu
gue a presidente Dilma Rousseff tenha acesso a delacéo
premiada do ex-diretor da Petrobras Paulo Roberto Costa
porque a legislacdo veda acesso ao depoimento até que a
denuncia seja aceita pela Justica. (FOLHA DE SAO PAULO,
Poder, 19 de setembro de 2014, p. A11)

Os enquadramentos semelhantes - agueles em que o jornal reproduzia
trechos idénticos aos utilizados pelos candidatos e defendiam ideias centrais
semelhantes foi o terceiro tipo mais frequente de relagdo - com 9,25% (146
textos). O tipo menos frequente foi o oposto, ou seja, quando o jornal
apresentava na matéria um posicionamento diferente da propaganda negativa.
Um exemplo disto foi uma matéria com o ministro da Economia, Guido Mantega,
desmentindo a recesséo no pais®e.

Com isso, € possivel afirmar que os jornais mais reforcaram os
enquadramentos da propaganda negativa que a debateram ou desmentiram.
Neste sentido, os enquadramentos que tiveram maior relacéo de oposi¢éo foram
—Dilma Incompetentell e —Modo Tucano de governarll. Entretanto, como o

primeiro também teve muito mais textos complementares e semelhantes, esta

58 A matéria intitulada “Para Mantega, pais ndo esta em recessao” foi publicada no dia 30 de

agosto de 2014, na editoria Mercado, pagina B3, enquanto na capa do caderno foi postada a
noticia “Economia do pais encolhe 0,6% no segundo trimestre e indica recessdo” (FOLHA DE
SAO PAULO, Mercado, 30 de agosto de 2014, p. B1).
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relacdo de oposicao perde forca, representando 13,46% do total. Ja no caso do
enquadramento referente a Aécio Neves, os 12 textos de enquadramento
“oposto” representam 15,19% do total, mostrando um pouco mais de pluralidade
de abordagens sobre esta ideia. Se juntarmos a isso a quantidade de textos de
relacdo ambivalente eles representam quase metade do total de textos
complementares, percebemos uma cobertura mais equilibrada. Neste sentido,
ainda é necessario destacar que nenhum texto teve relacdo de enquadramento
semelhante.

Assim, ao colocar esses resultados a luz dos enquadramentos negativos
por candidato percebemos nuances interessantes. Vamos comecar analisando
0s enquadramentos que receberam maior exposicdo: Dilma Agressiva, Dilma
corrupta, Dilma Incompetente, Marina Instavel, Dilma Manipuladora®®.

O enquadramento “Marina Instavel” foi o 4° em frequéncia total de
aparicdo, mas terceiro em maior niumero de relacdo semelhante. Quando
consideramos o total de enquadramentos semelhantes com relacdo ao total de
tipos de relacdo identificados percebemos que Marina Instavel foi o que mais

recebeu exposicdo semelhante pelo jornal.

Tabela 16 — Percentual de relagdo de enquadramento “semelhante” nos

enquadramentos mais proeminentes - Folha de Sdo Paulo/1° turno

Enquadramento Semelhantes (% do total
Dilma Incompetente 35 5,96
Dilma Agressiva 26 13.54
Marina Instavel 20 14,6
Dilma Corrupta 17 9.6
Dilma Manipuladora 4 444

Fonte: elaboracao propria

Além disso, este mesmo enquadramento - Marina Instavel - também
recebeu forte exposicdo semelhante, representando 70,8% do total dos textos.
Se considerarmos o enquadramento —Dilma Incompetentell, que teve 385 textos

com relagcéo semelhante, este valor representa 65,58% do total. Ou seja, houve

59 Para destacar os principais enquadramentos consideramos aqueles que ficaram acima da
média, encontrada a partir da divisdo do total de enquadramentos identificados pelos 19 tipos de
enquadramento dando um resultado de 83,15.

‘{



174

uma forte exposicdo de enquadramentos semelhantes e complementares no
caso do enquadramento “Marina Instavel”, dando uma cobertura desequilibrada
maior que o enquadramento “Dilma Incompetente”. Esse raciocinio se
complementa quando consideramos o total de textos com enquadramento
‘oposto” a ideia de sua instabilidade e fragilidade: sdo apenas 8, o que
representa 5,83% do total.

Essa exposicao das fragilidades de Marina com forte relagdo semelhante
e complementar j4 aponta para a necessidade de relativizar a percepcao de que
0S jornais seriam contra o governo e a favor da oposi¢cdo. Para pensar sobre
isso, podemos comparar como se deu a relacdo de enquadramento do jornal em
relacdo ao candidato Aécio Neves que praticamente ndo teve textos que tinham
enquadramentos semelhantes aos das criticas que recebeu. O caso mais
proeminente foi o enquadramento “Modo Tucano de Governar” que, apesar de
ter aparecido no primeiro turno, so6 foi usado na propaganda no segundo turno.
Além disso, como ja dissemos, teve uma abordagem mais equilibrada.

Assim, podemos afirmar que no primeiro turno da disputa, a FSP se
concentrou em temas da agenda de ataques contra a presidente Dilma Rousseff,
mas também deu espaco e atencdo para os temas e enquadramentos de
ataques com relacdo a Marina Silva. O candidato Aécio Neves teve uma forte
diferenca na abordagem, figurando sempre com forte repercussao da agenda de
seus ataques e 0s enquadramentos contrarios a Si menos expostos. Essa
mesma tendéncia foi encontrada no jornal O Globo durante o primeiro turno,

como demonstraremos na se¢ao a sequir.

4.1.2. O Globo —1° turno

No jornal carioca, o candidato Aécio Neves, seguido por Marina Silva,
foram os que tiveram os temas de sua agenda de ataques com maior
convergéncia. A presidente Dilma Rousseff aqui também fica com o terceiro

lugar.
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Tabela 17 — Relagdo de convergéncia entre os textos do jornal O Globo e as

agendas da propaganda negativa eleitoral por candidato
AGENDA

CANDIDATO 119 turno (% 2° turno  |% total |%
Aécio tumo 1 939| 84,44 5 0,88| 940 55,89
Dilma turno 1 220| 19,78 3 0,53 223| 13,26
Marina 761| 68,44 0 0,00 761| 4524
Aécio tumo 2 0| 000 517| 90,70 517| 30,74
Dilma turno 2 48 432 129| 22,63 177| 10,52
total 1968| 176,98 654| 114,74 2918| 173,48

Fonte: Elaboragéo propria

Assim como ocorreu na FSP, as agendas de ataques de Aécio e Marina

foram mais repercutidas também pelo fato deles explorarem temas semelhantes,

como economia e corrupcdo. Neste sentido, 671 textos tratavam da agenda dos

dois candidatos restando assim uma convergéncia de temas pertencentes

apenas a agenda de ataques de Aécio de 268 textos e a agenda de ataques de

Marina de 90 textos. E interessante porque diferentes textos repercutiram a

“Velha Politica” como a proposta de “democracia com os bons e sem partidos”.

Na coluna de Merval Pereira do dia 24 de agosto, por exemplo, o discurso de

Marina € analisado em contraposi¢cdo a defesa dos partidos como importantes

atores politicos, destacados em falas de Luiza Erundina (PSB) e Fernando
Henrique Cardoso (PSDB).

O papel dos partidos: Merval Pereira

Com o retorno da ex-senadora Marina Silva ao proscénio da vida
politica brasileira na disputa pela Presidéncia da Republica, esta
em debate a importdncia dos partidos na democracia
representativa. Marina, em reunido com aliados no primeiro dia
de candidata, insistiu no descrédito do que chama de "velha
politica" junto a opinido publica e ressaltou que a alianga que
importa neste momento é com a sociedade, ndo com os partidos.
Em outra ocasiao, disse que o presidente "ndo é propriedade de
um partido. A sociedade esta dizendo que quer se apropriar da
politica. E as liderancas politicas precisam entender que o
Estado néo é o partido, e o Estado nédo é o governo". Sua velha
amiga e agora coordenadora da campanha presidencial, Luiza
Erundina, do PSB, fizera h4 algum tempo uma critica a essa
visdo de Marina, que agora foi revivida na internet. Erundina
dizia, em sintese, que Marina, embora seja "uma pessoa
maravilhosa", "entra no senso comum da sociedade do ponto de
vista de negar a politica, de negar o partido. Tanto é que (criou)
uma Rede, ndo partido. Acho que isso desorganiza, deseduca
politicamente. Nao h& politica e ndo ha democracia sem
partidos. Pode ser um partido dentro da concepc¢édo do que ela
defende, mas ndo negando o partido, ndo negando a politica". O
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mundo contemporéneo implicaria preservar essa capacidade de
escolha e ao mesmo tempo fazer parte, ter uma identidade, que
é global. "Sonho, talvez, mas uma possibilidade que se divisa
como nunca antes. Acrescentar ao interesse de pessoa, ao de
uma classe, de nacgéo, o que diz respeito a uma

comunidade mais ampla, a Humanidade". Mas Fernando
Henrique disse ndo acreditar que sem as instituicbes esses
mecanismos tenham condic6es de duravelmente afetarem o
comportamento das pessoas. "Acho que é preciso prestar
atencao a representacao, a despeito de todas as dificuldades, é
preciso tentar dar vida aos partidos. E fazer com que os partidos
tomem partido. Como eles partem de uma posicao de apenas
guerer votos, ndo tomam partido, e ao ndo tomar partido as
pessoas ndo acreditam no que dizem". "Os partidos passaram a
ser um agregado de pessoas que querem um pedacinho do
orcamento. O sistema é corrompido. Isso é a deterioracéo da
democracia representativa”, insistiu Fernando Henrique. Para
ele, reinventar a democracia é um processo social em curso.
Mas fez uma ressalva: "a cultura politica brasileira precisa ser
alterada, sem essa mudanca nada acontecera. E essa mudanga
cultural se d& pela exemplaridade, pela repeticdo, pelo embate,
e nés ainda ndo temos uma cultura democratica".

Outros temas da agenda da ex-senadora como as criticas em relacdo ao
meio ambiente e aos ataques que sofreu na campanha também apareceram na
amostra dos 90 textos.

A presidente teve convergéncia tematica com 220 textos no primeiro
turno. No segundo turno, Dilma também aparece com a menor convergéncia
frente ao adversario Aécio Neves: 129 textos convergentes enquanto o
peessedebista contabilizou 517 textos. Quando analisamos isto em relacdo ao
segundo turno da Folha percebemos que nos dois jornais Aécio lidera a
convergéncia, mas a diferenca para a quantidade de Dilma é ainda maior na
publicacao carioca (388 textos contra 253), mostrando um maior desequilibrio na
abordagem do jornal O Globo.

Outro aspecto é que 48 textos relacionados a agenda de ataques da
presidente de segundo turno ja apareceram ainda no primeiro turno. Este mesmo
comportamento foi identificado na FSP demonstrando uma adequacdo da
agenda de ataques da presidente aos temas que receberam destaque da
imprensa no primeiro turno. Além da dindmica das agendas, este movimento
identifica aquilo que Ansolabehere, Berh e lyengar (1991) chamaram de “riding
wave” e se refere a adequacado das agendas das candidaturas aos temas de

interesse publico e que estdo em alta na “free media”. A agenda destes textos
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era composta por matérias relacionadas a possivel derrota de Aécio Neves em

Minas Gerais e a crise hidrica de Sao Paulo (tipo “administragao”) e episodios

de corrupgéo envolvendo o PSDB (tipo “atributos politicos”).

Até em Minas, Aécio! - Ancelmo Gois

Pelo udltimo DataFolha, o mineiro Aécio Neves tem hoje em
Minas apenas 22% das intences de voto. Menos do que o
paulista José Serra obteve la na ultima eleicdo presidencial:
28%. Por esta pesquisa, Dilma teria, na terra do pédo de queijo,
35%, e Marina, 27%. (O GLOBO - colunas - 06 de setembro de
2014)

O fantasma do mensaldo - Panorama Politico - llimar Franco

O mensaldo é o mais novo argumento de Aécio Neves contra
Marina Silva. O tucano acusou-a de ter se omitido diante do
escandalo do julgamento. Jodo Paulo Capobianco, que desde
2010 é um dos principais assessores de Marina, reage: "N&o ha
conexao com Marina, ao contrario dele no mensaldo mineiro. Ele
€ que tem de explicar. Foi em Minas, onde ele era dirigente do
partido na época”. (O GLOBO - colunas - 06 de setembro de
2014)

Logo apds essa nota, outra “esquentava” a historia do mensaléo ligado ao

PT, tratando do numero de julgado e presos no escandalo. Vale ressaltar ainda

que foram poucos os casos de textos que tratavam de casos de corrupgdo

ligados ao candidato tucano®°.

A distribuicdo de matérias que convergiam com os temas dos ataques no

1° turno é demonstrada no Grafico abaixo considerando as 7 semanas da

primeira etapa da campanha. Percebe-se uma leve queda na semana 5°1. Neste

sentido, € possivel perceber uma tendéncia crescente de que quanto mais perto

do dia de votacdo maior o numero de matérias relacionadas com a agenda de

ataques, registrando o pico na semana 7, com 177 matérias relacionadas.

60 Ao todo, foram 20 unidades nos dois turnos de um total de 1682 textos, 0 que representa pouco

mais de 1% (1,18%).

61 Como ja apontado acima, nosso corpus foi composto pelo clipping de matéria disponibilizado
pelo Empresa Brasileira de Comunicagédo (EBC/Radiobras) e neste material estiveram ausentes
os dias 01° (Folha), 21 e 22 de setembro (O Globo).

‘{
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Gréfico 33 — Total de textos convergentes publicados no jornal O Globo por

semana/ 1° turno
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Neste mesmo sentido, as denuncias de corrupg¢ao, o —mau momentoll da
economia, bem como criticas ao PT e a administracdo de Dilma de forma geral

foram bem presentes na cobertura do primeiro turno do O Globo.

Gréfico 34 — Tipos de tipos de agenda no ripple effect do O Globo - 1°turno
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Fonte: Elaboragéo pr()pria

Destaca-se aqui a inversao do tipo de agenda que recebeu maior énfase.
Enquanto na FSP foi a agenda tematica, no O Globo foi a agenda —atributos
politicosll ligada a temas como a corrupg¢do. O primeiro programa do HGPE nem
tinha sido veiculado e O Globo ja repercute na capa da sua edicdo de 19 de
agosto as denuncias de corrupgao na Petrobras. Na editoria —Paisll, a edigéo
traz uma matéria sobre o —siléncioll da presidente que ndo quis comentar a

investigacdo na entrevista concedida ao Jornal Nacional.
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Figura 9 — Matéria sobre a dentncias de corrupcao publicada na pagina 3 do dia

19 de agosto de 2014 - O Globo/1° turno

| Pais | —

ELEICOES 2014

Corrupcio no PT: nada a dizer

Dilma alega que, por ser presidente, ndo pode comentar julgamento do mensaldo
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Controladoria-Geral da Unito™
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Fonte: Acervo O Globo. Acessivel na pé’{gina

http://acervo.oglobo.globo.com

Na FSP, a primeira manchete sobre a lava Jato na Folha s6 é publicada

no més de setembro. Ja no O Globo, o tema ocupa as manchetes logo na

primeira semana de campanha. No exemplo abaixo vemos trés dias seguidos de

manchetes na primeira semana de campanha. A Folha dedicou 5 manchetes ao

tema, enquanto no O Globo foram 11.

Figura 10 — Capas do O Globo sobre as denuncias na Petrobras nos dias 21, 22 e

23 de agosto de 2014

O GLOBO O GLOBO O GLOBO

= (‘npu(:cmrém oy Dimdmndt&mo \2.... -
"= 1 iméveis para parentes direito de pressionar TCU
e Marma toma redess da campanha
iR
Rt wre s pw o

R

e Pades

R

Fonte: Acervo digital O Globo - acessivel pelo endereco

http://acervo.oglobo.globo.com/




180

O tema da corrupcao é seguido também pelo tema da economia e da
salde que puxam a proeminéncia da agenda “tematica”. Diferentes matérias
apontam recessao, alta da inflacdo, estagnacdo da producgéo, alta de juros e
erros nas medidas econdmicas do pais. Em outro conjunto, o jornal traz varias
matérias mostrando problemas em hospitais federais como filas, demora para
cirurgias e também falta de infraestrutura. No dia 20 de agosto, por exemplo, o
jornal publica uma matéria sobre a espera de pacientes por cirurgias no Instituto
Nacional de Traumatologia e Ortopedia Jamil Haddad (Into), no Rio de Janeiro,
onde destaca historias de pacientes que esperam ha 11 anos. No texto, o vice-
diretor do instituto, Naasson Cavanellas, reconhece o "caminho espinhoso”
enfrentado pelos pacientes e diz que nem o programa Mais Médicos ajudou a

enfrentar os problemas.

Nés ja recebemos mais médicos, entretanto constatamos um
problema: profissionais jovens que chegaram, mas que nhao
estavam nem um pouco preparados para realizar cirurgias
ortopédicas de alta complexidade. E um problema que deve ser
considerado. Uma vez que esses jovens chegam
despreparados, acabam ndo operando o paciente. (O GLOBO,
Rio, 20 de agosto de 2014, p. 11)

No editorial do dia seguinte - 21 de agosto - o jornal ressalta mais uma

vez os problemas na gestédo da saude no pais.

Figura 11 — Editorial O Globo publicado no dia 21 de agosto de 2014 sobre saude
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O GLOBO

oGLoso Quinta-faira 218 2014

Opiniao

Falhas de gestdo na crise da satide piiblica

em mesmo a presidente Dilma
Rousseff, candidata A reelelgao em
campanha, deixa de reconhecer a
precatiedade do sistema piblico

satide. Na entrevista ao “Jornal Nac
ad

8l
Haddad (Into) néo consegue dar vazio s ne
cessidades de clrurglas — hé 14 mil na fila de e;
pera —, falha idéntica do Institut
Cancer (Inca), outrora um centro de
Os niimeros frios das estatfsticas nde:
terriveis dramas pessoais. Como o do fuenii
om sete anos de idade, cinco dos quais A es

Fonte: Acervo digital O Globo - acessivel pelo endereco http://acervo.oglobo.globo.com/
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Mau atendimento no Into e no Inca
prova que é impossivel um sistema
ser eficiente dentro das normas
burocrdticas e esclerosadas que
regem o funcionalismo piiblico

pera de uma cirurgia no Into, para corrigir ma
lumu‘u nos pés. Ou dos pacientes de cAncer

po passa, as campanhas eleitorais se
m, e a satide piiblica, servigo essencial

al do pan x popilacia, contiaia s ser debatidpor

que nao sal da agenda de problemas do pafs. A
proposta usual é a injecao de mals dinheiro no
SUS — umatemeridade, sem que haja preocu
pagao com as gritantes deficiéncias getencials

obsetvadas no sistema.
No [nio, no é a primelra vez que surge a ne
cessidade de mutirdes para fazer andar a fila

de cirurgias. O certo & no minimo, gerenciar  ¢oes, 0

melhor a questdo, para evitar essas crises. O
Inca, por sua vez, comegou a sair dos trilhos

quando, em 2006, o Tribunal de Contas da

Unido (TCU) determinou que acabasse a ter
ceirizagao de funciondrios, intermediada pela
Fundacéo Ary Fauzino.

Fez-s um acordo paraa extingdo do sistema até
2015. Mas os problemas j4 ocorrem, causados pe
la impossibilidade de o centro médico poder pa
gar saldrios mais elevados a bons profise s,

Queiram ou naoos interesses sindic
porativistas que atuam na saiide pi
possivel prestar um atendimento "minima
mente razodvel” dentro das normas burocrdti

cas e esderosadas que regem o funcionalismo
piiblico. E por isso que as Instituigdes piblicas
com melhor desempenho atuam como funda

tarem -l mm (h um
e governanga flexivel, pagam
o sal\rlns mas também cobram de
sempenho e o atingimento de metas. E por Is
so atendem o cidadao como deve ser. Até mes.
mo o governo do PT teve de criar uma empre-
sa para administrar de maneira profissional os
hospltais universitrios.
As discussd mpanha sobre o tema fi
cardo mals i rangentes se o enfoque
for além de questoes orcamentérias. Tudo co
mega coma pergunta sobre se 0s bilhdes colo
cados no SUS estdo sendo bem gastos.
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Outro tema que também recebeu destaque na area tematica foi a
educacao, como no editorial do dia 29 de setembro. No texto, o jornal compara
0s modelos as prioridades de Fernando Henrique Cardoso e de Lula na
educacao, classificando a opcdo do segundo pelo ensino superior como
equivocada. Nos trechos abaixo selecionados € possivel identificar a linha
argumentativa do texto que coloca que o proximo presidente tera de enfrentar os
problemas no ensino basico (fundamental e médio) que sdo de responsabilidade

dos municipios e estados.

Gargalos no ensino e ma gestdo comprometem conquistas
PROBLEMAS DO BRASIL/EDUCACAO

A Educacd@o no Brasil consolidou uma conquista: o setor é
consensualmente aceito pela sociedade como prioritario nas
politicas publicas. E um avanco, e ndo sO conceitualmente;
desde os anos 90, incrementaram-se os indicadores em todos
0s hiveis de ensino do pais, gracas a acbes préaticas que
atacaram cronicas demandas. Mas esse ainda € um movimento
sujeito a contramarchas. Permanecem gargalos a serem
desbloqueados. Com Fernando Henrique, avancou-se na meta
de universalizar o0 acesso ao ensino fundamental. [...] Com Lula,
a opcao inicial de dar prioridade ao ensino superior, um
equivoco, foi revertida, com o Plano de Desenvolvimento da
Educacao, para o ensino bésico. O Fundef (Fernando Henrique)
e o Fundeb (Lula) legaram ao poder publico instrumentos para
equacionar o repasse de verbas destinadas a esse modulo, com
melhor reparticdo de recursos da Federacdo entre estados e
municipios. [...] Um dos mais graves gargalos evidenciou-se com
a divulgagao do ultimo indice de Desenvolvimento da Educag&o
Bésica (Ideb). Seus indicadores mostram uma tendéncia
preocupante: enquanto a evolugdo do ldeb em comparagédo com
as metas de notas tem nuameros positivos no primeiro ciclo do
fundamental (em 2013, o patamar da meta, de 4,9, foi
ultrapassado, chegando a 5,2), nos anos finais e no ensino
médio registraram-se retrocessos [...] Dados como estes
evidenciam que ainda ha distor¢Bes graves no ensino do pais,
principalmente o basico. O diagnoéstico mais facili — a
necessidade de mais verbas para o setor, atualmente na faixa
de 5,7% do PIB — néo explica tudo. Dinheiro ndo é solugéo
magica. O modulo mais critico da Educacdo, o basico (os
ensinos fundamental e médio), tem sido beneficiado por
aumentos gradativos de repasses, através do Fundeb. E mesmo
assim esses ciclos foram reprovados no Ideb. A constatacdo é
Obvia: como em outras areas de politicas publicas, os problemas
decorrem menos por falta de recursos, e bem mais por
deficiéncias de gestdo. Sao nimeros e questdes prioritarios para
a agenda do proximo presidente. Note- se que, em razédo da
reducdo da taxa de crescimento populacional, o mercado de
trabalho do pais também tende a se retrair. A um namero cada
vez menor de jovens trabalhando deve-se, em contrapartida,
aprimorar-se a qualificacdo, via aperfeicoamento da qualidade
do ensino. E um desafio para j&, do qual depende o aumento da
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baixa produtividade da economia brasileira, ponto vital. [...] (O
GLOBO, editorial, 29 de setembro de 2014, p, 24)

Assim, no O Globo ndo apenas a economia, mas a saude e a educacao
foram teméticas que puxaram a proeminéncia da agenda —tematicall. Além
disso, o jornal tem uma postura mais critica em relacdo a administracdo da
presidente de forma geral, reforcando os temas que tratam de sua capacidade
administrativa (administracdo). Os ataques na campanha e as maquiagens da
propaganda também foram destacados no jornal (campanha), seguidos dos
temas ligados a fragilidade e mudanca de posi¢des de candidata Marina Silva
(personalidade), bem como a auséncia de programa de governo pelos outros
candidatos e questdes ligadas ao programa de governo de Marina
(programatica). Nos trechos abaixo, selecionados tanto de noticias quanto de
textos opinativos vemos alguns exemplos de textos ligados a cada uma dessas

agendas.

Comeca nova eleicdo com Marina Silva

Se deixar de ser candidata "de protesto" e passar a ter chances
reais de vitéria, terd de esclarecer o que pensa sobre os graves
problemas econémicos do pais. [...] Marina Silva precisa, no
entanto, transitar com cautela no espago do PSB, em que ha
liderancas, como o atual presidente nacional da legenda,
Roberto Amaral, defensores da adeséo ao PT e Dilma. Some-se
a isso que Marina propds sua adesdo a Eduardo Campos por
n&o ter conseguido registrar seu partido, a Rede. E dificil afastar
a ideia de que o PSB serve de "barriga de aluguel” para a nova
legenda. Outro tema delicado é a obediéncia a aliancas seladas
por Campos em alguns estados, sem o entusiasmo de Marina.
O caso mais evidente € S&o Paulo, em que o PSB cede Marcio
Franca, presidente local do partido, para vice na chapa do
tucano Geraldo Alckmin, candidato a reeleicdo. E ha, ainda,
acertos com representantes do agronegdcio, demonizado por
Marina Silva — pelo menos no passado. Se deixar de ser uma
candidata "de protesto” para ter chances reais de vitoria, Marina
precisara deixar claro o que pensa sobre os graves problemas
econdmicos. O PSB prepararia uma espécie de "Carta aos
Brasileiros", como fez Lula/PT em 2002, para Marina assinar.
Seria bom comeco. (O GLOBO, editorial, 19 de agosto de 2014)

Freio no pré-sal atingiria o rio em cheio

Proposta de marina de priorizar fontes alternativas de energia
ameca investimentos no estado

Alexandre Rodrigues
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A prioridade a fontes alternativas de energia que a candidata do
PSB a Presidéncia, Marina Silva, quer dar se chegar ao Planalto
levanta davidas sobre os efeitos de um eventual freio na
exploragdo das reservas de petroleo da camada pré-sal. O Rio
de Janeiro, que concentra 75% da producédo do pais, sentiria o
maior baque. A Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro
(Firjan) estima que o setor de 6leo e gas sera responséavel por
R$ 143 bilhdes em investimentos no estado até 2016. O
montante equivale a 60% de todos os investimentos previstos no
Rio em trés anos. E 14 vezes mais que tudo o que é aplicado
nas instalac@es para as Olimpiadas, por exemplo. Como a Bacia
de Campos é o coracdo da producdo nacional, o estado se
tornou o0 maior polo de atracdo de investimentos da cadeia de
suprimentos e servicos. Embora a maior parte do pré-sal esteja
na Bacia de Santos, sua exploracdo comeca na costa
fluminense. No setor naval, beneficiado pela reserva de mercado
para navios e plataformas, o Rio concentra 40% de todas as 82
mil vagas geradas nos estaleiros do pais. S0 a Petrobras
investira US$ 220 bilhdes até 2018. A estatal pretende dobrar a
producdo em sete anos com o pré-sal. Se o petréleo € o motor
da economia fluminense, também é fundamental para fechar as
contas dos governos estadual e municipais. Nao foi a toa que o
Rio recorreu ao Supremo Tribunal Federal contra a
redistribuicao dos royalties, aprovada no Congresso. S6 no ano
passado, o estado ficou com mais de R$ 16 bilhGes dos royalties
e participacdes especiais. - A parcela de royalties no pré-sal,
pelo modelo de partilha, € de 15%, mais do que os 10% do
regime de concessdes. Mesmo com a redistribuicdo, o Rio perde
se houver redu¢do da produgdo porque o volume do pré-sal é
muito maior - diz Adriano Pires, especialista do Centro Brasileiro
de Infraestrutura. - Ao dizer que o petréleo é um mal necessario,
Marina criou duvidas entre os investidores. Petroleo e fontes
renovaveis nao sao excludentes. (O GLOBO, economia, 30 de
agosto de 2014)

Marina acusa PT de “ressuscitar o medo”

Ex-senadora acusa Dilma de reeditar estratégia usada contra
Lula; presidente diz alertar para riscos

Sérgio Roxo e Tatiana Farah - SAO PAULO E BELO
HORIZONTE

Diante da polarizacéo apontada pelas pesquisas, as candidatas
Dilma Rousseff e Marina Silva trocaram acusagfes ontem
evocando a propagacdo do medo na eleicdo presidencial. A
presidenciavel do PSB disse que a petista esquece os ataques
feitos ao ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva em 2002.[...]
Acredito profundamente que a esperanca venceu o medo. A
sociedade brasileira, quando faziam todo esse terrorismo contra
o Lula, repetia essa frase. Infelizmente, quem esta querendo
ressuscitar o medo € a presidente Dilma. [...] A campanha do
PSB nédo pretende rebater a propaganda de Dilma no horario
eleitoral. A candidata gravou um video em que afirma estar
sendo vitima de ataques, mas que prefere debater propostas
porque possui pouco tempo de propaganda (2 minutos e 3
segundos). No comec¢o da tarde, em Belo Horizonte, Dilma
voltou a atacar o programa de governo de Marina, mas negou
gue seu partido esteja comandando uma "campanha do medo".
(O GLOBQO, capa, 04 de setembro de 2014)
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No editorial do dia da votacdo - 05 de outubro - sdo os ataques do PT o
mote do texto opinativo do jornal, que classificou a campanha de reeleicdo da
presidente Dilma como a mais “aética” e “violenta” ressaltando num dia de
definicdo a imagem do partido e seus representantes como agressivos. O texto
termina perguntando se a politica econdmica “equivocada” se manteria no caso

de um segundo mandato da petista.

Eleicdo acirrada depois de campanha sem ética

Ha caracteristicas especiais nesta eleicdo em que o PT tenta
permanecer, pela quarta vez consecutiva, no Planalto, além do
fato de que, vitoriosa a candidatura da presidente Dilma
Rousseff, o partido completara 16 anos seguidos no poder, um
recorde na historia republicana brasileira. Getllio emplacou 15,
porém oito dos quais como ditador. Outra peculiaridade, esta
especifica do pleito, € que, desde 1989, na elei¢éo de Collor, ndo
h&d uma briga tdo dura na definicho de quem chegard em
segundo lugar para concorrer num eventual segundo turno com
a candidata petista. [...] Jogada no centro da campanha eleitoral,
como cabeca de chapa do PSB, pela tragédia da morte de
Eduardo Campos, Marina Silva, como temiam o0s petistas,
representou, naquele momento, grande ameaca a Dilma. Mas,
com pouco tempo de propaganda gratuita (dois minutos contra
12 da petista), a candidata foi atacada com violéncia pelo PT.
Chegou a demonstrar alguma resisténcia, também diante da
artilharia tucana, mas sucumbiu, e a sua curva de intencao de
votos entrou em mergulho, enquanto Aécio Neves iniciava
alguma reacdo e Dilma subia de patamar. [...] Os ataques
petistas a Marina, outro aspecto da campanha, entram para a
histéria politico-eleitoral brasileira como um dos exemplos do
vale-tudo aético, destinado a explorar o alto nivel de
desinformacdo da maior parcela da sociedade. Tudo isso
contaminado por preconceitos da esquerda. Panfletos em forma
de videos exploraram de forma cinica a proposta de
independéncia operacional do Banco Central, feita por Marina,
como se ela fosse entregar o pais aos "banqueiros",
responsdveis por tirar a comida da "mesa do povo". N&o fosse
esta a mesma proposta feita pela entdo candidata Dilma na
campanha de 2010. A relacédo pessoal e politica de Marina com
Neca Setlbal, herdeira do Banco Itat-Unibanco, mas conhecida
por ser educadora, também foi usada de forma vil. A candidata
do PSB foi tratada como alguém que € "sustentada" por
banqueiros, quando bancos foram e sdo grandes financiadores
de campanhas petistas. O que é do jogo. Do balan¢o negativo
da campanha consta, também, a falta de programas. Marina
apresentou o seu, mas Aécio comecou a divulgar propostas em
capitulos, em prejuizo de uma visdo global das intencbes
tucanas. Na sexta, Arminio Fraga, seu ministro da Fazenda
anunciado, revelou ideias importantes, como o corte da meta de
inflacdo. Mas tarde demais. Ja Dilma se esquiva porque nao
quer responder a grande pergunta: manterd a mesma e
equivocada politica econdmica num segundo mandato? Se
houver segundo turno, é assunto a ser esclarecido. E mesmo
gue nédo haja. (O GLOBO, editorial, 05 de outubro de 2014, p.23)
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O posicionamento do jornal por meio dos editoriais seguiu as principais
linhas tematicas destacando as questdes da corrupcéo (atributos politicos),
economia (teméatica) e das caracteristicas da gestdo petista (administracao). A
contabilidade criativa do governo para “maquiar os numeros ruins da economia”
também foi assunto no editorial do jornal 5 dias depois da publicacdo do editorial
da Folha, vinculando também, o controle de gastos publicos como resultado
direto da contabilidade criativa. Ao todo, foram 33 editoriais convergentes
publicados, um numero menor que da FSP, com 12 deles tratando de economia

(36,36%). A distribuicdo por editorias segue demonstrada no grafico abaixo:

Grafico 35 — Percentual de textos convergente por editoria O Globo/1° turno
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Percebe-se claramente que a distribuicdo no O Globo foi menos
equilibrada que na Folha de S&o Paulo, ja que a editoria de politica foi
responsavel por quase 45% do total com 478 textos. Esta mesma editoria foi a
mais proeminente na FSP, entretanto com 32,87% dos textos. Vale destacar que
o caderno especial “eleicdes 2014” ficou dentro da editoria de politica o que
também concentrou um numero significativo destas matérias na editoria.

Outro aspecto diferente € que as colunas aparecem aqui em segundo
lugar, com 20,49% das unidades, demonstrando um forte protagonismo dos
colunistas fixos da publicagdo na repercussédo dos temas da agenda da
propaganda negativa. Além disso, ficou claro que os colunistas do O Globo eram
mais contundentes e aguerridos em suas criticas, mantendo quase um padrao

diario de criticas, em especial ao PT, a presidente e seus aliados. Na coluna
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assinada por Miriam Leitdo, por exemplo, quase todos os dias havia destaque
para problemas na economia com criticas as decisdes do governo. llimar Franco,
Merval Pereira, Ancelmo Gais, Ricardo Noblat e Elio Gaspari também figuraram
entre os colunistas com maior indice de convergéncia tematica com a agenda
negativa. Outros articulistas sdo mais ferozes em suas criticas, mesmo que com
um ndamero menor de textos, como é o caso de Arnaldo Jabor e Rodrigo
Constantino. Num artigo publicado no dia 19 de agosto, Jabor aponta que o PT
quer estabelecer um “califado comunista” no pais. Num conjunto de criticas que
passam pelo governo e pelo partido, o articulista destaca uma lista de “doencas
infantis do petismo, cuja permanéncia no poder pode arrasar a sociedade
brasileira de forma irreversivel”. Num outro trecho, o autor afirma que ‘0 PT
abriga muitos fracassados porque, ao se dizerem ‘“revolucionérios” sentem-se
superiores a nos, os alienados, os neoliberais, os direitistas, os vendidos ao
imperialismo” e que “Petistas s6 pensam no passado como vitimas ou no futuro
como salvadores e herdis. O presente é ignorado, pois eles ndo tém reflexdo
critica para entendé-lo. Adoram estar num partido que pensa por eles”. Por fim,
o jornalista arremata com uma frase de Baudrillard: "O comunismo, hoje
desintegrado, tornou-se viral, capaz de contaminar o mundo inteiro; ndo através
da ideologia, nem do seu modelo de funcionamento, mas através do seu modelo
de desfuncionamento e da desestruturacdo da vida social" (O GLOBO, coluna,
19 de agosto de 2014).

O antipetismo de Rodrigo Constantino ndo é novidade. O colunista é
presidente do Instituto Liberal e se auto intitula “liberal sem medo de polémica
ou patrulha da esquerda ‘politicamente correta™®?. Ao todo, apenas 3 de seus
textos tiveram temas convergentes aos da propaganda negativa, mas todos
foram &cidos em relacdo ao PT. No mesmo dia do texto feroz de Arnaldo Jabor
comentado acima, Rodrigo escreve o artigo intitulado “Hipnose Coletiva” onde
afirma que os eleitores do PT de “sonolentos e negligentes” ja que ficam
hipnotizados pelos slogans e n&o percebem as “falcatruas do PT”. Ele cita frase
dos recém-lancado livro do jornalista Guilherme Fitza sobre o PT e completa: “O

que fica claro é que se trata de um jornalista corajoso, que nao teme remar contra

62 Trecho retirado do cabecalho de seu blog na internet onde publica grande parte de seus textos.
Acessivel pelo enderego: http://www.gazetadopovo.com.br/rodrigo-constantino. Ele foi colunista
por 6 anos no jornal O Globo, sendo demitido em 07 de abril de 2016.

‘{
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a maré vermelha, contra a patrulha dos "oprimidos”, nem contra a farsa oficial
montada pela poderosa maquina estatal".

Outro aspecto a se destacar € que a capa teve uma quantidade de textos
convergentes significativa no primeiro turno a ponto de ocupar o quarto lugar,
logo depois de economia. No caso da Folha de Sao Paulo, a capa figurava em
62 posicao, s6 a frente dos editoriais e da editoria internacional. Isso demonstra
também que o jornal O Globo deu muito mais énfase na capa aos temas dos
ataques, ndo s6 em manchetes, mas nas chamadas que tratavam dos textos
internos. Enquanto nos editoriais, a economia era o principal tema, seguido da
corrupcdo (12 e 5 textos respectivamente), nas capas era o escandalo da
Petrobras que ocupava o destaque com 12 manchetes. Em algumas semanas,
0s temas ocupavam seguidamente as capas do O Globo como podemos

perceber nas figuras a seguir.

Figura 12 — Capas do jornal O Globo com o tema da “Corrupg¢ao da Petrobras”
nos dias 07, 08 e 09 de setembro
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Fonte: Acervo O Globo - acessivel pelo endereco http://acervo.oglobo.globo.com/
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Figura 13 — Capas do jornal O Globo com o tema da “Corrup¢ao da Petrobras”
nos dias 12, 13. 14 e 15 de setembro
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Fonte: Acervo O Globo - acessivel pelo endereco http://acervo.oglobo.globo.com/
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A guantidade de textos opinativos - mesmo com o batalhdo de colunistas
frequentemente tratando dos temas da propaganda negativa - ainda figuraram
em menor numero dos que os textos informativos. No Grafico abaixo podemos
verificar como ficou a distribuicdo das noticias no primeiro e segundo turno na
publicacao.

Gréafico 36 — Percentual de textos opinativos e informativos no
ripple effect do jornal O Globo - 1° e 2° turnos
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Do primeiro para o segundo turno houve uma sensivel queda nas noticias
e aumento - pouco mais de 3% nos dois casos, mas foi um pouco maior e ficou
em casas decimais, mostrando uma maior atuacdo de comentaristas na disputa
polarizada entre PT e PSDB no segundo turno. Para concluir a caracterizacao
do ripple effect do O Globo no primeiro turno seguiremos entdo a analise das

duas ultimas varidveis: enquadramentos e relacdo de enquadramentos. A
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distribuicdo de textos pelos 19 enquadramentos identificados na propaganda

negativa eleitoral segue na tabela abaixo.

Tabela 18 — Enquadramentos da propaganda negativa relacionados aos temas
convergentes da cobertura do O Globo - 1°turno

n. de unidades de
enquadramento texto ¥
Dilma incompetente 466| 41,87
Dilma corrupta 272 24,44
Dilma agressiva 159| 14,29
Marina instavel 157| 1411
Risco Marina 115| 10.33
Dilma partidaria 80 7.19
Dilma mentirosa 56 5,03
Dilma manipuladora 46 4,13
Marina inexperiente 41 3.68
modo tucano de governar 33 2,96
Marina e PT 30 2.70
Velha Politica 22 1,98
Programatica 20 1.80
Governo do retrocesso 15 1.35
aecio agressivo 3 0.27
Aecio corrupto 7 0.63
aécio desacreditado 5 0,45
rsco aecio 4 0.36
pessimista 0 0,00

FONTE: elaboracéo prépria

O enquadramento que tinha relacdo com o maior nUmero de temas
convergentes identificados foi Dilma Incompetente, assim como na Folha.
Apesar da corrupcdo ser muito mais explorada como tema pelo O Globo, a
proeminéncia de temas das agendas “administracdo” e “tematica” acabam
superando a de atributos politicos - que tratava especificamente, entre outros
temas, dos escandalos envolvendo a Petrobras.

Além disso, Marina também chama a atencéo da publicacdo carioca e de
forma mais intensa. Enquanto apenas um enquadramento contrario a ex-ministra
apareceu entre os 5 principais (acima da média), no caso do O Globo, sdo dois
enquadramentos relativos a candidata que aparecem também em destaque,
ficando acima da questao da “Dilma Manipuladora” - que apareceu na FSP em

5° lugar e aqui ocupa a 82 posicdo. Neste sentido, percebemos que as
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contradicbes da campanha e mudancas de posicdo da candidata também

apareceram acima da média na publicacéo carioca.

Figura 14 — Matéria da editoria “Pais” sobre a aproximagao de Marina Silva com
0 setor sucroalcooleiro
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Fonte: Acervo O Globo acessivel pelo enderego
http://acervo.oglobo.globo.com/

O enquadramento “Dilma partidaria” - em 62 posicéo - ficou um pouco
abaixo da média, mas demonstra que o jornal deu énfase as relac6es partidarias
da presidente e do governo, colocando que a maquina publica trabalha para o
partido e ndo para o pais. Na capa abaixo vemos, por exemplo, uma manchete
gue aponta que os ministros do governo entraram de férias por motivos eleitorais
- para atuarem na campanha da presidente. Em outro texto o jornal emite a
opinido contra o uso das “prerrogativas de presidente” na disputa. No mesmo
dia, saiu uma chamada na capa onde trata do uso de computador de ministro

para mudanca da pagina do wikipedia sobre o governador Geraldo Alckmin.



Figura 15 — Capas do O Globo de 29 de agosto e 05 de setembro de 2014
respectivamente

Mantega defende
Dilma e ataca
Arminio, de Aécio

Campos deu incentivos a
empresa de jato que caiu
Revendedora de poeus foi bene-
ficiada, em 2011, por decreto de

Eduardo Catmpos, infocrma Men-
VAL PERE A PAGIA 4

g disse que algumas das propostas
de adversirios da presidente Dilma
(PT) levario & recessdo e a0 desem-
prego. He criticou Arminio Fraga,
ammciado como minkstro da Fzenda
ouen eventual governo Adclo, dizendo
que ele ndo cumpriu metas de (nfla-
8o quando presidiu o BC. ManA 8

TRE apreende remédios
¢ material de Garotinho

Fiscais do TRE apreenderam an-
teontem na Maré formulirios do
Cheque Cidadio, remédios e
panfietos de Garotinho. PAGNA ©

Ministros tiram férias para

ELEIQOES 204

Internet de ministério é
usada para atacar Alckmin

A rede de internet do Ministério
das Clelades fol usada para eriticar
Alckmin (PSDB) oa Wikipédia em
wverbete sobre o Cantareir. MGRATR

PT reclama de montagem
com video de Lula

O PT anunciou que pedir na Jus-
tica a retirads de um video com
montagem de Lula apolando Ma-
rina O PSS pega a sutoria. MGNAS

=z | reforgar campanha de Dilma

| S

-

Fonte: Acervo O Globo - acessivel pelo endereco http://acervo.oglobo.globo.com/

Figura 16 — Texto de opinido sobre o uso da prerrogativa de presidente por

candidatos do PT para beneficios em elei¢cbes
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assustador patrimonialismo e de
espantosa ousadia, mesmo no PT

tivas do cargo de presidente com fins deitorals.
Na reeleicao de Lula, em 2006, fol notorla a
antecipacio da campanha pelo presidente. O
mesmo ocorreu na candidatura de Dilma
Roussell, em 2010, e desvios se repetem em
2014, Registrem-se, por exemplo, discutivels
convocagdes de rede naclonal para pronuncia-
mentos oficlals de suposto interesse geral, mas

amorte de Eduardo Campos ¢ a passagem pa.
ra a cabega da chapa do PSB da |dealizadora
da Rede, abala, como era previsivel, as candi
daturas de Dilma e Aéclo Neves. Cada um de.
les terd de reagir & ameaca representada por
Marina Silva, por dbvio. O petigo estd na forma
como a candidata A reelelgo e seu partido, o
PT. watardo de combater a candidata do PSB. E

cutivel uso de fungbes piibiicas no trabalho priva
doa tavor de uma campanha palitica Nao impot-
ta 52 da presidente da Repablica Ela é tso cand}
data quanio todos, e nenhum pode ter priviléglos.
O encontro fol conduzido por Cezar Alvarez,
responsdvel pela aniculagio da campanha com
estados e municipios, e del participou até o mi
nistro Gilberto Carvalho, da Secretaria Geral da

as noticlas sobre i tag0es ni
campanha petista sh0 preocupantes,

Logo na noite do primeiro debate, na Banded.
rantes, terga-feira, 4 conhecida a pesquisa do [ho
pe em que o destaque foi Maring, a coordenagio
da campanha de Dilma fez a descablda convoca
o de wma reunido com secretirios executives ¢
secretfirios naclonals dos ministérios, para pedis-

Presidéne

Os secretérlos costumam tocar o cotidiano
dos ministérios. Converté-Jos em cabos eleito
rals & transferlr parte da méquina piblica para
o palanque de Dilma, estridente crime eleito
ral e ato de assustador pattimonialismo,

E conhecida a pratica aparelhista do PT, a
sua capacidade de se infilnar no Estado. Mas

wvérias situagdes em que a oposigho recorre 3 Jus-
tiga Elettoral, com demincas do uso de prerogs

que eram, na verdade, atos de cunho eleitoral.
O chamado “efeito Marina® deflagrado com

Thes empenho no apolo ao projeto da reeleicio.
HA, nisso, um gritanse desvio de fungéo, o indls

esta manobra, embora ndo surpreenda, ¢ de
espantosa ousadia, e

Fonte: Acervo O Globo - acessivel pelo endereco http://acervo.oglobo.globo.com/

Os enquadramentos contrarios ao candidato do PSDB Aécio Neves tiveram
baixa relacdo com os temas da cobertura, figurando nos udltimos lugares em
proeminéncia. O enquadramento —modo tucano de governarll aparece em 10°
lugar, puxado também pelas matérias que tratam da crise hidrica de Sao Paulo.
Além de ser um assunto nacional, o tema recebeu atencao pela repercussao no
abastecimento de agua do Rio de Janeiro.

A distribuicdo das relagbes de enquadramento no primeiro turno segue no
quadro abaixo:
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Tabela 19 — Relacdo de enquadramento na cobertura de O Globo/1° turno

1° TURNO
enquadramento semelhante (complementar |oposto |ambivalente (TOTAL
Dilma agressiva 28 112 0 20 161
Dilma corrupta 27 213 4 26 270
Dilma incompetente 67 338 19 42 466
Dilma manipuladora T 34 0 4 45
Dilma mentirosa 9 36 0 10 55
Dilma partidaria T 66 0 79
Programatica 3 15 0 20
Velha Politica 6 19 0 29
Marina inexperiente 20 15 1 5 41
Marina instavel s 92 10 16 156
Marina & PT 14 9 1 & 30
Risco Marina 41 44 13 17 115
Governo do retrocesso 3 8 3 1 15
Modo tucano de governar 2 19 2 10 33
Agécio agressivo 1 1 0 1 3
Agécio corrupto 1 3 1 2 T
Agecio desacreditado 1] 4 0 1 5
Pessimista 0 0 0 0 0
Risco aecio 2 2 0 0 4
TOTAL 276 1030 54 173 1533
% 18,00 67,19 3,52 11,29 100,00

Fonte: Elaboracéo propria

Nossa analise comecara de tras pra frente neste caso. A relacdo de
enquadramento “oposto”, ou seja, que refuta a ideia central apresentada na
propaganda negativa eleitoral foi a menos presente com 3,52% do total de textos
(54 matérias). A terceira colocada foi a relacdo ambivalente, com 11,29%. Ou
seja, a maior parte dos textos (85,19%) ou complementaram ou traziam uma
ideia central semelhante aos ataques que foram deferidos na propaganda
eleitoral, demonstrando um maior alinhamento dos enquadramentos da
campanha e da cobertura do O Globo. Além disso, dos 8 enquadramentos
contrarios a presidente Dilma Rousseff, 6 ndo tiveram sequer uma matéria com
a relacdo oposta. O que mais teve enquadramento ambivalente foi o —Dilma
Incompetentell - 42 textos, que representa menos de 10% (9,01%) e nao
equilibra a exposicédo por causa do alto numero de textos complementares e
semelhantes (86,9%).

Neste sentido, vale observar como ficou a distribuicdo das relacdes de
enguadramento nos 5 mais frequentes: 3 contrarios a Dilma Rousseff (PT) e 2 a
Marina Silva (PSB).
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Tabela 20 — Percentual de rela¢cBes de enquadramento nos enquadramentos
mais proeminentes - O Globo/1° turno

1°* TURNO
enquadramento
semelhante (% complementar % oposto |% ambivalente % TOTAL |%0
Dilma agressiva 28| 175 112 70 0 0 20( 125 160| 100
Dilma corrupta 27 10 213| 78,89 4| 148 26| 9.63 270| 100
Dilma incompetente 67| 14,38 338| 72,53 19 4,08 421 9,01 466( 100
Marina instavel 38| 24,36 92| 58,97 10| 6.41 16| 10.26 156| 100
Risco Marina 41| 35.65 44| 38,26 13| 11.30 17| 14.78 115| 100

Fonte: Elaboragéo propria

O enquadramento “Dilma Incompetente” em termos absolutos foi o que
obteve os maiores indices. Entretanto, isto pode levar a um erro de interpretacéo
ja que os outros enquadramentos tiveram um numero menor de aparicfes que
este, justificando assim o maior niamero de textos neste enquadramento e néo
nos outros. Assim, realizamos o calculo de quanto cada uma dessas frequéncias
representou dentro do préprio enquadramento em termos percentuais. Desta
forma, os enquadramentos “Marina Instavel” e “Risco Marina”, apesar de, em
termos absolutos, estarem em segunda e terceira posi¢do; sobem para primeiro
e segundo lugares, demonstrando que quando 0s jornais tratavam das
inconsisténcias da candidata ou de suas propostas, em 24,36% e 35,65% dos
casos respectivamente traziam a mesma ideia. Outro aspecto curioso € que o
enquadramento “Risco Marina” também aparece com o maior percentual de
textos opostos, com 11,3%. Entretanto, os outros formam tdo pouco, que este
foi o maior percentual encontrado. Ja foi o enquadramento “Dilma Corrupta” que
teve o maior percentual de relacdo de enquadramento “complementar” com 213
dos 270 textos onde o enquadramento foi identificado.

No geral, o0 que podemos afirmar é que o jornal teve uma forte cobertura
da agenda de ataques do candidato Aécio Neves e fraca visibilidade dos
enquadramentos negativos a ele. Com Dilma foi o oposto: baixa visibilidade dos
ataques que deferiu, mas alta proeminéncia das criticas contra ela. O caso mais
interessante € o de Marina que, apesar de ter sua agenda de criticas contra a
presidente Dilma Rousseff com alta visibilidade, também teve os
engquadramentos contrarios a ela proeminentes, mostrando, a priori, uma postura

ambivalente das duas publicacdes em relacéo a ex-ministra.
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4.1.3. Folha de Sdo Paulo —2° turno

Com a derrota da candidata socialista, 0 segundo turno das eleicdes
segue com a tradicional polarizacdo entre PT e PSDB. Entretanto, a ex-ministra
continuou como uma figura politica importante - quer seja pelo seu apoio ou pelo
resgate de episddios do primeiro turno na cobertura, como o destaque da magoa
gue Marina teria ficado por causa dos ataques sofreu dos seus ex-companheiros
de partido. Os dois jornais destacam esse ressentimento mantendo a —ideia de
PT agressivo/Dilma agressivall acesa. Neste sentido, ao atrelar este tema a sua
agenda, Aécio Neves colhe entdo o dividendo desta relacéo, relacionando sua
agenda de ataques do segundo turno a estes textos.

Outro aspecto importante € que veremos que a Folha de Sao Paulo
dedicou mais espaco para a elei¢cao presidencial no segundo turno que O Globo.
Entretanto, em Sao Paulo, diferentemente do Rio de Janeiro, ndo houve segundo
turno para governador, o que levou a disputa do executivo nacional para o centro
da pauta. Na publicacdo carioca as matérias sobre a disputa presidencial
dividiam espac¢o com a disputa estadual.

O jornal paulista continuou com uma forte presenca dos textos
relacionados a agenda de ataques nas 3 semanas de segundo turno, registrando
0 maior pico na semana do dia da votacao final da eleicdo - semana 10 - com

258 textos convergentes.

Gréfico 37 — Total de textos convergentes FSP x por semana/ 2° turno
300
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= ). de textos relacionados por semana
Fonte: Elaboragédo propria
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Com a disputa polarizada entre Dilma e Aécio, a agenda de Marina

praticamente desaparece no segundo turno, como demonstra a tabela abaixo.

Tabela 21 — Relagdo de convergéncia entre os textos do jornal FSP
e as agendas da propaganda negativa eleitoral por candidato - 2° turno

AGENDA U de textos 2°
CANDIDATO 2% turno turno
Agcio turmo 1 5 0,76
Dilma turno 1 0,46
Marina 0,92
Agécio turmo 2 472 72,06
Dilma turmno 2 219 33,44
total 705 107.63

Fonte: elaboracao prépria

Os poucos casos em gque aparecem se referem a velha politica (atributos
politicos), destacando a polarizacdo PT x PSDB, ou quando trata do
ressentimento da candidata contra os ataques que recebeu. Esses textos,
guando falavam dos ataques de Dilma de forma geral foram contabilizados para
a agenda de Aécio Neves (Aécio turno 2) ja que o candidato tucano engloba
essas criticas originarias de Marina as suas no 2° turno, mantendo acesa a ideia
de “Dilma Agressiva”.

Quanto aos temas e tipos de agenda mais convergentes percebemos que
a ordem de proeminéncias se manteve a mesma, mesmo com a saida de Marina,
como demonstra o grafico abaixo:

Grafico 38 — Tipo de agenda identificada FSP/1° e 2° turnos
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Fonte: elaboracao prépria
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Apesar da ordem néo ter sido alterada, houve uma queda significativa do
tipo programatico - que estava presente em 6,61% do total de textos do 1° turno
e caiu para 1,53% no segundo turno. Esse era um tipo de agenda fortemente
relacionado a Marina Silva por causa das criticas que sofreu por conta de
questbes como pré-sal, autonomia do Banco Central e papel dos bancos
publicos. Ela se mantém no segundo turno, desta vez, porque a Folha trata da
auséncia de um plano de governo de Dilma Roussseff, além da questdo das
“‘medidas impopulares” que Aécio pretendia implantar e da escolha de Arminio
Fraga para a economia. Neste assunto, apesar de citar a escolha, numa matéria
do dia 16 de outubro, a Folha destaca os atributos positivos do economista, como
a sua formacao e prestigio para o mercado, e como aceitar um cargo no governo
o faria perder parte da renda que possui na iniciativa privada. Este € um bom
exemplo de que a repercussdo dos temas da agenda ndo necessariamente

ocasiona o reforco da ideia central da critica.

A volta do bicho-papéo

Escolhido para ser o proximo ministro da Fazenda se o tucano
Aécio Neves for eleito presidente, Arminio Fraga vira alvo de
petistas

DAVID FRIEDLANDER MARIANA CARNEIRO/ SAO PAULO
"Ele ndo gosta de salario minimo", disse a presidente Dilma
Rousseff (PT), num comicio na Bahia. E da turma do arrocho e
ameaca o Bolsa Familia, repete o PT na internet, no radio e na
televisdo. Apresentado pela campanha de Dilma como inimigo
dos mais pobres e das conquistas sociais obtidas nos dltimos
anos, 0 economista Arminio Fraga, 57, virou um dos alvos a
serem atacados na equipe de Aécio Neves (PSDB) no segundo
turno das elei¢Bes presidenciais. Arminio entrou na mira porque
chefiou o Banco Central no segundo mandato de Fernando
Henriqgue Cardoso, de 1999 a 2002, fase que o PT associa a
desemprego, juros altos e recessdo. Por causa do curriculo no
mercado financeiro, petistas diziam que ele era a '"raposa
tomando conta do galinheiro". Arminio é tudo o que o PT gostaria
de ter para alimentar a ideia de que a eleicdo € uma guerra de
pobres contra ricos. [...] A sua passagem pelo BC, t&o criticada
pelos petistas, €, por ironia, o trabalho que fez dele um dos
economistas brasileiros mais respeitados no exterior. Ao deixar
a presidéncia do BC, em 2003, foi convidado para ser diretor do
Banco da Inglaterra. Ele também entrou numa lista oferecida a
Barack Obama com nomes para presidir o0 banco central dos
EUA, o Fed. [...] Arminio assumiu 0 BC com a economia a deriva:
inflagdo em alta, délar desgovernado e empresérios e
investidores pessimistas. Abandonou a paridade do real em
relacdo ao dolar sem deixar que a inflacdo voltasse. Montou uma
estrutura diferente de tudo que se conhecia no pais, baseada
num modelo adotado em poucos lugares, como Nova Zelandia
e Israel: o sistema de metas de inflagcdo, em vigor até hoje. Com
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0 pais em recessédo e o desemprego em alta, ele elevou a taxa
de juros de 25% para 45% ao ano. ApOs seis meses, porém, a
economia voltou a crescer, a inflagdo amansou e 0s juros
baixaram para 19%. Arminio enfrentaria mais duas crises, em
2001 e 2002. A dltima provocada pela aversao dos investidores
a eleicdo de Lula. Com a vitoria do PT, o economista trabalhou
para acalmar os mercados. Lula ficou bem impressionado com
ele e chegou-se a cogitar manté-lo no BC alguns meses, conta
0 ex-ministro da Fazenda Antdnio Palocci no livro "Sobre
Formigas e Cigarras". Agora, se Aécio for eleito presidente,
Arminio diz que sua tarefa imediata sera restabelecer a
confianca dos empresarios para que voltem a investir. O primeiro
passo seria tratar a inflacdo e as contas publicas as claras, o
oposto do que ele diz que o governo Dilma faz. Descrito pelos
petistas como o economista da recessdo, Arminio diz querer
evita-la no ano que vem. "N&o vai ser um ano facil, mas acredito
que € possivel evitar uma recessao. Pensamos nisso 0 tempo
todo." (FOLHA DE SAO PAULO, especial, 16 de outubro de
2014, p.8)

Este tipo de agenda - programatica - teve, nos dois turnos, 91 textos
relacionados. Entretanto, 81 deles (89,01%) foram publicados no 1° turno.

Outra agenda que merece destaque € a tematica. Ela demonstrou um
crescimento de mais de 5% em relacdo ao primeiro turno, demonstrando uma
énfase ainda maior as questdes da economia do pais, mas também a crise
hidrica de S&o Paulo. O assunto apareceu em varias manchetes e chamadas de
capa®3, em matérias repercutindo as consequéncias na capital, no interior e para
outros estados e também em editoriais. Para se ter uma ideia, o tema da
corrupgdo e da economia apareceram menos que a crise hidrica nos editoriais
da FSP. Dos 17 relacionados, 4 tratavam da agua, 3 de economia e 2 das

denudncias da Petrobras.

Figura 17 — Capas da FSP dos dias 15, 18 e 20 de outubro de 2014,
respectivamente, relacionadas a crise hidrica

FOLHA DE S PAULO FOLHA DE S PAULO = FOLHA DE S.PAULO

""Eiv.

Maioria sofre falta d’agua
em SP e j planeja estocar

Em debate, Aécio e
Dilmadrusmnde

, |Falta de agua atinge
5 tpdas as regioes de SP

Fonte: Acervo Folha de S&o Paulo - acessivel pelo endereco http://acervo.folha.uol.com.br

63 Para citar alguns exemplos, o tema apareceu na capa dos dias 09, 17, 18, 20, 22 e 24 de
outubro

‘{
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No tipo atributos politicos, o tema que mais puxou a proeminéncia da
agenda continuou sendo a corrupcdo. Apesar de ndo aparecer no editorial, as
capas do jornal e diferentes textos ao longo do segundo turno chamaram a
atencado para as denuncias. Ao todo, 180 unidades de texto trataram de criticas

ligadas aos atributos politicos dos candidatos.

Figura 18 — Capas dos dias 09, 10 e 11 de outubro de 2014, respectivamente, que
tratam das denuncias sobre a Petrobras
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Fonte: Acervo Folha de S&o Paulo - acessivel pelo enderecgo http /lacervo.folha.uol.com.br

Por outro lado, no dia 07 de outubro, o jornal também publica um texto de
Wiladimir Safatle aponta que votar em Aécio para resolver a questdo da
corrupgao € como chamar o “Dunga para consertar a selecdo”. Assim, em menor
frequéncia, casos de corrupc¢do ligados ao PSDB também ocuparam a agenda
de atributos politicos.

Na agenda de campanha, os ataques entre Dilma Rousseff (PT) e Aécio
Neves (PSDB) receberam destaque e na agenda “personalidade” o tema mais
presente foram possiveis manipulacfes/mentiras da presidente para esconder
seus erros, como no trecho destacado abaixo, publicado na matéria “Dilma vai
melhor com mais Bolsa Familia”, do dia 07 de outubro. A saida de Marina
provocou uma acentuada queda neste item - de 143 textos relacionados no 1°
turno para 37 no segundo. Entretanto, mais uma vez, o uso de temas de ataques

de Marina por Aécio no segundo turno mantiveram ainda o assunto vivo.

[...] Apesar de a presidente ter destacado na campanha eleitoral
outros programas como vitrine de sua gestdo --como Mais
Médicos, Minha Casa, Minha Vida e Pronatec--, o Bolsa Familia
foi tema constante no debate presidencial neste ano. Dilma foi
acusada de insinuar que seus adversarios representariam a
descontinuidade do programa, enquanto Aécio e Marina
prometeram manter e até ampliar o beneficio, se eleitos. Aécio
chegou a propor que o Bolsa Familia seja transformado em lei,
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enquanto Marina prometeu criar um 13° salario para o programa.
(FOLHA DE SAO PAULO, Poder, 07 de outubro de 2014, p.8)

A divisdo de textos convergentes por editoria é apresentada no Gréfico
abaixo. Percebemos uma inversdo da editoria “outros” que passou para a 12
posicao, com 45,04%, enquanto a editoria “Pais/Politica” caiu para 5°, com
9,01% dos textos convergente, enquanto no primeiro turno figurava com 27%.
Isso se da porque no segundo turno o caderno de elei¢cdes sai do caderno pais,
puxando fortemente a editoria para cima. Ainda assim, na editoria “pais” fica

acima da capa com a quantidade de 54 textos relacionados.

Gréfico 39 — Percentual de textos convergentes por editoria - FSP/1° e 2° turnos
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Fonte: elaboracéo prépria

Outro aspecto a ser ressaltado é a forte proeminéncia de textos no
caderno de elei¢cdes. Enquanto no primeiro turno houve uma distribuicdo mais
equilibrada entre as editorias (nenhum ficou acima de 30%), no segundo turno,
o caderno especial abocanha quase metade dos textos, seguido de “economia”
com 13,89% Em termos percentuais, apenas a “capa” e o “outros” aumentaram
seus indices de convergéncia. Todas as outras editorias tiveram queda,
demonstrando um maior crescimento nestes dois pontos do jornal e uma
disposicdo dos temas de forma mais desequilibrada ao longo do primeiro

caderno.
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Como ja apontamos anteriormente, os temas da crise hidrica, corrup¢ao
e economia foram os mais preponderantes nas capas da Folha no segundo
turno. Apesar da reducgéo nas editorias de “editorial”, “opinido” e “colunas” nao
houve forte oscilagdo na quantidade geral de textos opinativos, mostrando que
parte dos artigos que tratavam dos temas da propaganda negativa migraram
também para o caderno especial de elei¢cdes.

Mais uma vez, para entender que ideias centrais relacionadas aos temas
publicados mais apareceram prosseguiremos com a analise dos
enquadramentos identificados nas publicacées da Folha de Sao Paulo, no 2°

turno. Segue abaixo a tabela com suas frequéncias.

Tabela 22 — Enquadramentos relacionados aos temas convergentes Folha de
Sdo Paulo/2° turno
n. de unidades de

engquadramento texto kL]

Dilma incompetente 266| 40,61
Dilma corrupta 142 21.68
modo tucano de governar 123| 18.78
Dilma agressiva 98| 14.96
aécio agressivo 50| 7.83
Agcio corrupto 49 7,48
Dilma manipuladora 38| 5,80
Dilma mentirosa 21 3.21
Risco Aecio 18| 2,75
Dilma partidaria 15| 2,29
aecio desacreditado 12 1.83
Programatica 5 0,76
Velha Politica 5 0,76
Marina instavel 4 0.61
Governo do retrocesso 2 0.31
pessimista 1 0.15
Marina inexperiente 0 0.00
Marina & PT 0 0.00
Risco Marina 0 0.00

Fonte: elaboracéo prépria
Como era de se esperar, 0s enquadramentos de criticas a Marina
praticamente desapareceram no segundo turno, seguindo a saida da disputa e

assim da agenda de ataques dos seus adversarios. O que ainda apareceu - mas
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em apenas 4 textos - foi Marina Instavel, mas isso € resultado da repercussao
dos motivos da derrota ainda na primeira semana do segundo turno.
Interessante destacar que com a polarizacdo entre PT e PSDB, os
enquadramentos relativos as criticas da presidente Dilma em relacdo a Aécio
também comecam a receber atencdo na cobertura. Dos 6 enquadramentos que
ficaram acima da média (44,68 textos), 3 se referem ao senador e 3 a presidente,
0 que demonstraria um aparente equilibrio entre eles. Isso se desfaz ao
considerarmos que o enquadramento “Dilma Incompetente” ainda aparece em
primeiro lugar com 40,61% dos textos analisados. Isso € mais que o dobro que
o enquadramento de Aécio mais relacionado - o Modo Tucano de Governar -
com 18,78% dos textos. Ou seja, a quantidade de textos que se relacionavam a
ideia de uma gestédo negativa do PT a frente da Presidéncia da Republica foi o
dobro da quantidade que tratou da crise hidrica, por exemplo. Se somarmos o
total dos trés principais enquadramentos desfavoraveis a Dilma (Dilma
Incompetente, Dilma Corrupta, Dilma Agressiva) e o total dos trés maiores
relacionados a Aécio (Modo Tucano de Governar, Aécio Agressivo, Aécio
Corrupto), os primeiros aparecem em 506 textos - que representam 77,25% do
total de matérias, notas, chamadas ou outros tipos publicados no segundo turno
pela FSP. J4 os enquadramentos citados referentes a Aécio representam 33,89,
menos da metade dos de Dilma. Isso demonstra que no embate entre PT e
PSDB, a presidente teve 0s enquadramentos contrarios a si mais visiveis,
mesmo diante da alta proeminéncia da crise hidrica de Sdo Paulo no jornal.
Apesar dessa visibilidade, faz-se necessario, mais uma vez, enxergar
esses resultados a luz da relacdo de enquadramento estabelecida pela ideia
central da propaganda eleitoral e a ideia central apresentada no texto do jornal.
Assim, segue abaixo, a descricdo dos enquadramentos e as relacbes

identificadas na publicacéao.
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Tabela 23 — Relacdo de enquadramento na cobertura da FSP/2° turno

enquadramento semelhante complementar oposto  |ambivalente TOTAL
Dilma agressiva 17 50 1 30 98
Dilma corrupta 9 98 6 29 142
Dilma incompetente 3 160 41 62 266
Dilma manipuladora 2 31 0 5 38
Dilma mentirosa 2 16 0 3 21
Dilma partidaria 0 12 1 2 15
Programatica 0 2 0 3 5
Velha Politica 0 3 0 2 5
Marina inexperiente 0 0 0 ] ]
Marina instavel 0 4 0 0 4
Marina & PT 0 1 0 ] 1
Risco Marina 0 0 0 ] ]
Governo do retrocesso 1 1 0 0 2
modo tucano de governar 12 a6 4 20 122
aecio agressivo 9 22 1 18 50
Agécio corrupto 5 13 8 23 49
aecio desacreditado 1 1 3 12
pessimista 0 0 1
rsco agcio 1 11 1 18
TOTAL 62 517 64 206 849
% 7,30 60.90 7.54 24,26 100

Fonte: elaboracao propria

O tipo de relacdo mais frequente foi a de complementaridade, assim como
encontrado no primeiro turno e nos dois jornais estudados, reforcando os dados
de que os textos s6 serao semelhantes quando opinativos ou quando trouxerem
entre aspas a mesma fala da propaganda. Nesse sentido vale destacar que
houve aumento de textos com relacdo “ambivalente”. Enquanto no primeiro
turno, figurou em pouco mais de 11%, agora a quantidade sobe para 24,26%.
Apesar de ser sensivel a diferenca, os enquadramentos semelhantes ficaram em
menor percentual, com 7,3% e os opostos em 7,54%. Estes dados apontam que
no momento da polarizacdo entre Dilma e Aécio ha um aumento de uma postura
de “arbitragem” por parte do jornal. Entretanto esse deslocamento a uma postura
ambivalente ndo é suficiente para equilibrar a cobertura que ainda €
notadamente complementar a agenda de ataques - 60,9% dos textos trazem
ideias complementares.

Observando apenas os 6 enquadramentos acima da média percebemos

ainda algumas nuances interessantes.
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Tabela 24 — Percentual de relacdes de enquadramento nos
enquadramentos mais proeminentes - FSP/2° turno

enquadramento semelhante 9% complementar % oposto % ambivalente |%
Dilma incompetente 3 112 160 59.48 41| 15.24 62| 23.05
Dilma corrupta 9 6.34 93| 69.01 6 4.23 29| 2042
modo tucano de governar 12| 9.84 86| T70.49 4 328 20| 16.39
Dilma agressiva 17| 17.35 50| 51.02 1 102 30| 30.61
aécio agressivo 9| 18.00 22| 44.00 1| 2.00 18( 36.00
Agcio corrupto 5| 10.20 13| 26.53 8| 16.33 23| 46.94

Fonte: elaboracéo prépria

A principal delas é que o enquadramento “Modo Tucano de Governar”
teve forte complementaridade. Ou seja, em 70,49% dos textos em que essa ideia
central era identificada, a informacao trazida pelo jornal era complementar a
propaganda negativa eleitoral.

O seu percentual de 16,39% de ambivaléncia ndo permitiu um equilibrio
maior da cobertura sobre a crise hidrica, demonstrando um posicionamento
critico do jornal mais presente no 2° turno em relacéo a gestédo estadual tucana
de Geraldo Alckmin. Neste sentido, vale relembrar que esta ideia ndo estava
presente no rol de ataques contra o tucano no primeiro turno, entrando na
agenda de Dilma sé no segundo turno. Assim, a convergéncia se da mais por
“riding wave” do que jornal incorpora a ideia de que Aécio representava um
modelo de governo despreocupado com o povo.

O enquadramento “Aécio Agressivo” foi 0 um percentual de matérias mais
semelhante, em relacdo aos outros 5 enquadramentos, seguido de “Dilma
Agressiva”. Ao analisar qualitativamente os dados percebemos que isso se deu
porque quando se falava dos ataques entre os candidatos, a Folha de S&o Paulo
comumente se referia tanto & Dilma quanto & Aécio. Entretanto, apesar do maior
indice de semelhanca entre os 6, esse enquadramento também um percentual
de ambivaléncia 2 vezes maior que de semelhanca, mostrando que, na verdade,
na hora de enquadrar os ataques deferidos por ele, o jornal adotou uma postura
ambivalente.

Esse mesmo comportamento se repete quanto ao enquadramento “Aécio
Corrupto”. Apesar de esta entre os 6 mais destacados, ele também €, em si
mesmo, 0 mais ambivalente: 46,6% dos textos que tratavam da ideia de casos
de corrupcao ligados ao PSDB, seus aliados ou ao candidato utilizaram uma
abordagem nebulosa. Somando-se a isso 0s outros 16,33% de matérias sobre

ligadas a este enquadramento de postura oposta as criticas, mais da metade
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destas matérias ndo complementaram nem foram semelhantes a ideia de
corrupcéo ligada ao PSDB.

Ja no caso do enquadramento “Dilma Corrupta”, o comportamento foi
oposto. Em 75,35% dos textos que tratavam de ideia de corrup¢ao no governo,
seus membros e aliados, no partido ou ligado a presidente a abordagem foi
complementar ou semelhante, mostrando a construcdo de uma imagem mais
corrupta da candidatura petista que da candidatura tucana.

O enquadramento “Dilma Incompetente” - que mais apareceu no conjunto
de textos analisados - teve uma abordagem 54,48% complementar e 23,05%
ambivalente. Os textos em defesa da gestdo - ou seja, que davam um
enquadramento oposto ao das criticas tucanas - somaram 15,24%. Tratavam-se
especialmente de matérias que repercutiam respostas do governo ou textos de
colunistas que relativizaram as responsabilidades do governo.

Por fim, apesar de adotar uma abordagem que também evidenciou
criticas direcionadas ao candidato tucano, foi a agenda/enquadramentos
contrarios a presidente que, no geral, ocupou a cobertura da Folha. Num
ambiente de polarizacdo, como no segundo turno, isso € ainda mais contundente
ja que os dividendos desse desgaste vao diretamente para o seu adversario
Aécio Neves.

4.1.4 O Globo - 2° turno

O jornal O Globo também registrou pico de matérias convergente no
segundo turno, na semana 10, com 211 matérias convergentes. No geral,
durante as 3 semanas de 2° turno, elas ficaram distribuidas pelas agendas da
propaganda negativa de Dilma Rousseff e Aécio, com maior proeminéncia para
o candidato tucano, como ocorreu na Folha de S&o Paulo.

Tabela 25 — Relagdo de convergéncia entre os textos do jornal o Globo e as
agendas da propaganda negativa eleitoral por candidato - 2° turno

AGENDA CANDIDATO (27 turno |%

Aecio turmo 1 5| 0,88
Dilma turno 1 3| 0,53
Marina 0| 0,00
Aécio turno 2 517| 90,70
Dilma turno 2 129( 22,63

Fonte: Elaboracgéo propria
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Percebe-se ainda a existéncia de tema do primeiro turno, mas estes textos
também se referem as criticas sofridas por Marina Silva em relacdo as suas
mudancas de posi¢cdes e contradicdes publicados logo apos a derrota da ex-
ministra. Isso também gera o completo desaparecimento da sua agenda propria
de ataques, mostrando uma forte relacdo de influéncia entre as agendas. E
notavel também a distancia entre o percentual de textos que estdo relacionados
a agenda de Aécio Neves (PSDB) no segundo turno e Dilma Rousseff (PT).
Enquanto na Folha a diferenca € de 74,06% para 33,44%, aqui essa distancia é
ainda maior - quase 4 vezes mais: 90,7% contra 22,63%. Isso demonstra ainda
mais Vvisibilidade dos temas contrarios a presidente no jornal ligado as
organizacdes Globo. Isso foi puxado fortemente pela cobertura da corrupcéo e
da economia - como no 1° turno. A novidade foi o aumento dos textos que
tratavam do tipo —campanhall, destacando a agressividade entre os adversarios

e impulsionada pela polarizacéo entre PT e PSDB.

Figura 19 — Charge publicada na capa da edi¢cdo do dia 19 de outubro de 2014 - O
Globo/2° turno

Fonte: Acervo O Globo - acessivel pelo endereco
http://acervo.oglobo.globo.com/
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Figura 20 — Capas que destacam os ataques entre adversarios nos dias 16, 17 e
18 de outubro de 2014 respectivamente - O Globo/2° turno

O GLOBO O GLOBO O GLOBO
e e B
== Disputa .'.‘.’-’h Mqomge
Wm Dilma pasaam‘atll:oﬁr: ? UW:"&/!
==, e % PT e PSDB desafiam TSE
= .. einsistem nos ataques

Fonte: Acervo O Globo - acessivel pelo endereco http://acervo.oglobo.globo.com/

As matérias sobre os ataques fizeram com que a agenda da “campanha”

subisse de 4° para 3° lugar em proeminéncia como demonstra o Gréfico abaixo:

Gréfico 40 — Percentual de tipo de agenda O Globo/1° e 2° turnos
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Fonte: Elaboracéo propria

O foco mais concentrado em temas da economia foi captado no
crescimento a agenda “tematica”. Esta ultrapassou as matérias que tratavam de
dendncias de corrupcdo, que ficaram em primeiro lugar no 1° turno. Esse

movimento € percebido, por exemplo, nos editoriais. Foram 17 editoriais
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relacionados em 20 edicOes. Destes, 9 trataram da economia, enquanto outros

3 tratavam dos escandalos de corrup¢ao na Petrobras.

A falta de um argumento eleitoreiro

N&o se sustenta a ideia da candidata Dilma de que meta baixa
de inflagdo pode levar a taxa alta de desemprego. Basta
observar o que acontece no proprio continente. Em uma
campanha eleitoral pobre em debates sobre projetos e
infelizmente rica em ataques tipicos da baixa politica, tém havido
poucos momentos nos embates em que se pode configurar ndo
apenas divergéncias de fundo entre candidatos, mas também
definir a esséncia do que pensam. Uma dessas raras
oportunidades ocorreu quando a candidata- presidente Dilma
Rousseff, ao responder a uma questdo econémica levantada
pelo tucano Aécio Neves, estabeleceu uma relacdo mecanica,
simplista, entre combate a uma inflagcdo alta, como a brasileira,
e desemprego. No entender da candidata, se um governo
estabelecer 3% como meta da inflagdo — numero citado em
entrevista por Arminio Fraga, ministro da Fazenda caso o
vencedor domingo seja Aécio —, menos que o0s 4,5% em vigor,
o desemprego ira a 15%, aproximadamente trés vezes mais que
0 atual, na faixa dos 5%, 0 mais baixo desde o inicio do célculo
da taxa. O objetivo da aspirante a reelei¢édo, sob a legenda do
PT, é justificar a leniéncia que deixou a inflagdo subir ao patamar
de 6% e chegar aos 6,7%, acima do limite de tolerancia dos
6,5%, e alertar que nada pode ser feito contra, sob o risco de
gerar desemprego. Elei¢cbes costumam patrocinar falacias. Esta
€ uma. Ora, nada na teoria econdmica sustenta que mais
inflacdo permite maior crescimento e, por decorréncia, mais
empregos, gerados de forma sustentada — um dos dogmas
professados pelos "desenvolvimentistas”, "escola" da qual a
economista Dilma faz parte. Nem mesmo o Brasil serve de
exemplo. O baixo desemprego no pais tem curta sobrevida,
diante da virtual estagnacdo da economia. H& muitos
metallurgicos em "lay-off* na indUstria automobilistica — ficam
encostados um periodo, com parte dos salarios paga pelo
Estado —, devido ao desaquecimento interno e a crise
argentina, enquanto a geracdo de empregos formais, em
setembro, foi a menor desde 2001. O emprego desce a ladeira.
E pior: a inflagdo se mantém elevada, com o pais rumo a
estagflagédo, o pior dos mundos. Quer dizer, manter a inflagdo
nas nuvens em nada ajuda ao crescimento. Ao contrario, pois
corréi o poder de compra do consumidor, portanto afeta a
producdo, adia investimentos, forma uma bola de neve. No
proprio continente, as autoridades de Brasilia podem encontrar
casos de economias com taxas de crescimento elevadas, em
comparacdo com o atual padrdo brasileiro, e inflacdo bem mais
baixa. Chile, Colémbia, Peru e México, ndo por acaso paises
mais abertos ao exterior, reunidos na Alianca do Pacifico, estao
neste caso: o Chile, com inflagdo de 5%, em setembro, deve
crescer 4% este ano; México, com pouco mais de 4%, expansao
algo abaixo de 3%; Colémbia, inflacéo de 2,8%, crescimento de
4,7%; Peru, 2,7%, expansdo de 4%. Comparados & virtual
estagnacdo brasileira e a inflagdo de 6,7%, s&o ilhas de
prosperidade, e o desmentido real de argumentos eleitoreiros.
(O GLOBO, editorial, 23 de outubro de 2014, p. 24)
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Os temas ligados aos “atributos politicos” ficaram em 2° lugar com maior
proeminéncia na cobertura do O Globo no segundo turno com 165 textos
(28,95%). Na capa abaixo, a disputa entre os candidatos aparece junto com a
economia na primeira pagina.

Figura 21 — Capa do jornal O Globo do dia 08 de outubro de 2014

O GLOBO __

ELEICOES 204

4

Mantega usa tatica do medo

contra PSDB na economia
e g e e

- - S b e M S e -

Fonte: Acervo O Globo acessivel pelo endereco
http://acervo.oglobo.globo.com/

Os temas que ressaltavam o0s erros da administracdo petista ou
peessedebista - tipo administracdo - foram convergentes em 20% do total,
ocupando assim o 4° lugar em termos de proeminéncia. A saida de Marina
resultou na queda das agendas “personalidade” e “programatica”. Esta segunda
praticamente desapareceu da cobertura. O jornal que, no primeiro turno partiu
em defesa do Pré- Sal, ndo voltou a tocar no assunto no segundo turno.

Quanto as editorias que mais obtiveram o maior nimero de textos
convergentes a ordem de distribuicdo do primeiro turno se manteve, com a
“pais/politica” figurando em primeira posi¢do, seguido das colunas, como
demonstra o grafico abaixo. O protagonismo dos colunistas na repercussao dos
temas sofreu leve queda, mas ainda representou 18,77% do total de unidades
de texto.
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Gréfico 41 — Percentual de textos convergentes por editoria O Globo/1° e 2°
turnos
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Fonte: Elaboragéo propria
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Para finalizar a andlise do ripple effect dos jornais na elei¢cao presidencial

seqguir.

de 2014, procedermos a analise das variaveis “enquadramento” e “relacdo de
enquadramento” na cobertura de segundo turno do jornal O Globo. Os

enquadramentos mais relacionados aos temas aparecem descritos na tabela a

Tabela 26 — Enquadramentos relacionados aos temas convergentes O Globo/2°

turno

enquadramento N. de textos %

Dilma incompetente 241| 42.28
Dilma corrupta 151| 26.49
Dilma agressiva 120( 21.05
modo tucano de governar 65| 11,40
aecio agressivo 23| 9,30
Dilma manipuladora 42 7,37
Dilma mentirosa 25 4,39
Dilma partidaria 21| 3.68
Aécio corrupto 13| 2,28
aécio desacreditado 6] 1.05
Marina Instavel a3 0,88
Programatica 0] 0,00
Velha Politica 0] 0,00
Marina inexperiente o 0,00
Marina & PT 0] 0,00
Risco Marina 0] 0,00
Governo do retrocesso o 0,00
pessimista 0] 0,00
risco aécio 0| 0,00

Fonte: Elaboracéo propria
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Primeiramente, os enquadramentos sobre Marina, assim como a agenda
de ataques, desaparecem da cobertura do jornal. E os enquadramentos “Modo
Tucano de Governar” e “Aécio agressivo” ganham visibilidade. Eles passam a
ocupar 4° e 5° em maior frequéncia - duas posi¢des entre 0os 6 que ficaram acima
da meédia (39,63). Os trés primeiros lugares continuam ocupados pelos
enquadramentos “Dilma Incompetente”, “Dilma Corrupta” e “Dilma Agressiva”,
como na cobertura do jornal sobre o 1° turno.

Todos eles aumentaram seus percentuais em relagcéo a primeira etapa da
eleicdo, mas em especial, os enquadramentos “Dilma Agressiva’, “Aécio
Agressivo” e “Modo Tucano de governar’, mostrando a polarizacdo entre os
candidatos, mas também entre os modelos de governo. A derrota de Aécio em
Minas - utilizada pelo PT desde o primeiro programa do 2° turno - também

apareceu nas paginas do jornal

Falcdo: no 2° turno, PT confrontard governos

Presidente do partido diz que havera comparacdo com gestdes
tucanas

GERMANO OLIVEIRA - SAO PAULO

O presidente nacional do PT, Rui Falcdo, disse ontem ao votar,
em Sao Paulo, que o partido ja tem a estratégia para o segundo
turno. Na disputa contra o tucano Aécio Neves, o PT pretende
comparar os 12 anos de governos petistas (Luiz Inacio Lula da
Silva e Dilma Rousseff) com os oito anos dos tucanos (Fernando
Henrique Cardoso). — Nossa estratégia contra o Aécio vai ser a
de comparar os dois governos, do PSDB e do PT — disse o
dirigente. Para Falc&o, a vantagem para o0s petistas € bastante
nessa confrontacdo. Falcdo participou de um café da manha
com jornalistas, num hotel no Centro de Sdo Paulo, ao qual
compareceu também o ministro da Casa Civil, Aloizio
Mercadante. O ministro lembrou que, em todas as elei¢cbes que
o PT ganhou no Brasil, disputou o0 segundo turno contra tucanos.
— Mesmo com Lula, nas trés dltimas elei¢cdes, ganhamos do
PSDB no segundo turno — disse 0 ministro, que cumprimentou
jornalistas dando "Bom Dilma" a todos.

PREFERENCIA POR AECIO

Ainda sem saber que adversério o PT teria no segundo turno, ja
gue a entrevista foi dada pela manha, Mercadante nao escondeu
sua preferéncia por Aécio, em vez da candidata do PSB, Marina
Silva:— Sera mais facil enfrentarmos o PSDB. Nas Ultimas
elei¢bes, ndés os vencemos — disse 0 ministro, e acrescentou:
—Eles (PSDB) quebraram o pais trés vezes, ficaram dois anos
sem cumprir as metas e nos entregaram a inflagéo de 12%, além
de uma taxa de juros de 25% ao ano. Em matéria de
desemprego, eles nos deixaram o dobro do que é hoje (a taxa
de desemprego estava em 11,5%, contra os atuais 5%). [...]

(O GLOBO, Pais, 06 de outubro de 2014, p.4)
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Cobertura em tempo real e comparacdao com governo do PSDB
Repercusséo:

A campanha petista usou nas redes sociais a declaracdo do ex-
presidente Fernando Henrique Cardoso, que atribuiu o
crescimento do PT nos grotdes do pais ao fato de os eleitores
dessas areas serem "menos informados".

[...]

Cobertura:

A estratégia digital também consiste na ampla divulgacdo dos
eventos de campanha da presidente, com cobertura em tempo
real. A polarizacdo com PSDB também é explorada, com a
veiculacéo de videos comparando a gestao petista com a tucana
na Presidéncia. Aécio também foi acusado de ter cerceado a
liberdade de imprensa quando governou Minas Gerais.

(O GLOBO, Pais, 06 de outubro de 2014, p.18)

Por fim, vamos analisar estes enquadramentos diante das relacdes de
semelhanca, complementaridade, oposicdo ou ambivaléncia nos textos da
imprensa. Assim, as relagées de enquadramentos identificadas no segundo

turno foram as seguintes:

Tabela 27 — Relag&o de enquadramento na cobertura do O Globo/2° turno

enquadramento semelhante (complementar (oposto |ambivalente |total

Dilma agressiva 5 85 0 30| 120
Dilma corrupta 10 108 3 30| 151
Dilma incompetente 7 176 14 44 241
Dilma manipuladora 1 38 0 3 42
Dilma mentirosa 3 21 0 0 24
Dilma partidaria 1 19 0 1] 21
Programatica 0 0 0 0 0
Velha Politica 0 0 0 0 0
Marina inexperiente 0 0 0 0 0
Marina instavel 0 1 0 0 1
Marina & PT 0 0 0 0 0
Risco Marina 0 0 0 0 0
Governo do retrocesso 0 0 0 0 0
Modo tucano de governar 8 27 2 28| 65
Aécio agressivo 1 22 0 30 53
Aécio cormupto 0 3 8 13
Aecio desacreditado 0 0

Pessimista 0 0

Risco aécio 0 0

TOTAL 36 504 22 181 7432
% 4,85 67,83 2,96 24,36 100

Fonte: Elaboracéo propria
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Como demonstrado na tabela, as relacées complementares foram as mais
presentes, seguidos das “ambivalentes”, depois as “semelhantes” e as “opostas”.
Ou seja, em 22 textos o jornal apresentou ideias centrais contrarias as criticas,
a maior parte no enquadramento “Dilma Incompetente”. Mas como este foi 0
principal enquadramento, os 14 representaram pouco frente aos 176 textos que
complementam a ideia de erros do governo e incompeténcia da presidente.

Para mostra detalhadamente o peso desta distribuicdo analisaremos o0s
enquadramentos que ficaram acima da média. Os resultados sdo apresentados

na tabela abaixo.

Tabela 28 — Percentual de relagcfes de enquadramento nos enquadramentos
mais proeminentes - O Globo/2° turno

Fonte: Elaboragéo propria

Os enquadramentos negativos referentes a Aécio Neves - Modo Tucano
de Governar e Aécio Agressivo - foram 0s que, em termos percentuais, mais
tiveram matérias ambivalentes em relacdo a si mesmos (43,08% e 56,60%
respectivamente). Isso demonstra que mesmo estamos entre 0s mais visiveis,
as publicacdes dos jornais se posicionaram de forma ambivalente sobre as ideias
centrais destes enquadramentos. mesmo com 0s 12,31% de textos que tinha o
mesmo enquadramento da propaganda negativa sobre o estilo de governo dos
tucanos, o total de ambivalentes deixa a abordagem mais equilibrada. Com o
Aécio Agressivo, a abordagem desequilibra um pouco mais, mas em direcao a
uma postura ambivalente sobre a agressividade de Aécio, ndo reforcando esta.

O enquadramento “Dilma Manipuladora” teve o maior percentual de
relacbes semelhantes em relacdo as outras. Ou seja, 9 em cada 10 textos que
tratavam deste enquadramento, complementavam a critica feita por Aécio Neves
de que a presidente e seu governo manipulam os dados e a realidade para
garantir a vitoria. Os trés principais enquadramentos - Dilma Incompetente, Dilma
Agressiva e Dilma Corrupta - tiveram mais de 70% dos textos relacionados
complementando a ideia construida pela propaganda negativa eleitoral de Aécio.

No geral, mais do que na Folha de Sao Paulo, a visibilidade dos
engquadramentos criticos ao candidato tucano na cobertura do O Globo acabou

dando uma visdo ambivalente, o que nédo reforca esses enquadramentos. Ja em

‘{
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relacdo a presidente Dilma Rousseff (PT), o movimento foi oposto, o que

demonstra ainda a postura de alinhamento do jornal com as criticas antipetistas.

4.2. Ripple effect da negatividade: visao geral

Como foi demonstrado pelos dados acima, os dois jornais realizaram
ripple effect da propaganda negativa - confirmando nossa primeira hipotese - e
também ressaltaram de forma mais contundente as agendas e enquadramento
da oposicdo - em especial do candidato Aécio Neves, que teve forte
convergéncia de sua agenda de ataques contra os adversarios, mas fraca
convergéncia dos enquadramentos contra ele.

Um elemento importante para isso também é que parte de suas criticas
tematicas eram generalistas, tipo: “a salde, a educacao, a seguranca... tudo vira
problema”. Nestes casos, a cobertura jornalistica que trata de problemas em
hospitais federais, SUS, PSF foram categorizadas como complementares e
davam a este discurso mais geral a materialidade dos “fatos”.

Além disso, nos dois jornais identificamos que o0s enquadramentos
semelhantes se expressam nas opinides, mas também na escolha das aspas ou
dos entrevistados para comentar o assunto. E o caso dos artigos assinados por
Henrigue Meirelles, na Folha de S&o Paulo, ou de Rodrigo Constantino, no O
Globo.

Ficou claro ainda que a agenda e enquadramentos que tratavam da
“agressividade” da disputa foram mais prejudiciais a Dilma Rousseff. Tanto
Marina quanto Aécio tinham uma frequéncia menor como autores de ataques.
Eles sempre “se defendiam atacando”. E os embates na maioria das vezes era
protagonizado pela presidente Dilma Rousseff, o PT e seus aliados. E o caso
dos textos que atribuem o papel de defesa do governo aos ministros e também
gue acusam que o PT ressuscitou a tatica do medo. A retdrica do medo tanto foi
usada como critica ha propaganda eleitoral quanto na cobertura dos jornais, nos
dois casos contra a presidente Dilma Rousseff.

Outro aspecto interessante € que foi comum encontrar matérias que,
aparentemente, nao teriam a ver com a propaganda negativa eleitoral, mas de
fato, no corpo da matéria a publicacdo enfatiza aspectos que foram utilizados

nos ataques contra um ou outro candidato.
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A candidata Marina Silva (PSB) aponta o comportamento diferenciado dos
jornais com as diferentes “oposicfes”, mostrando uma menor exposicdo de
Aécio e maior debate sobre os pontos frageis da ex-ministra. Essa protecao
também se confima nas coberturas ambivalentes referentes aos
enguadramentos negativos para Aécio no segundo turno. Ja em relacéo a Dilma
foi predominantemente semelhante e complementar.

Por fim, ressaltamos que a houve um forte ripple effect entre a propaganda
negativa e a imprensa escrita brasileira. No proximo capitulo, seguimos com as
consideracdes finais desta tese apontando que as légicas e regras que orientam
a producao jornalistica brasileira fortalecem a cobertura da propaganda negativa
e a realizacdo de ripple effect. Além disso, o alinhamento da grande imprensa
brasileira e o sistema de midias com baixa diversidade externa permitem explicar

0 antipetismo e pro-tucanato na cobertura da campanha presidencial de 2014.
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CAPITULO V. CONSIDERACOES FINAIS

“A parcialidade da midia n&do é, de fato, um mal em si mesmo,
pois ela é funcional em ambientes midiaticos nos quais o cidadéo
tem acesso a publicacdes diversificadas que representam e
vocalizam as principais correntes politicas e culturais da
sociedade.” (AZEVEDO, 2016)

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de caracterizar o ambiente
informacional do eleitorado brasileiro em 2014 com vistas a responder duas
perguntas principais: a imprensa brasileira fez ripple effect da propaganda
negativa e, se sim, ela deu maior proeminéncia a agenda/enquadramento de
qual candidatura (oposicéo/situacdo)? De acordo com os dados apontados
acima, podemos confirmar que houve ripple effect a partir da convergéncia de
agendas entre a propaganda negativa eleitoral e a cobertura dos jornais
analisados. Além disso, ficou clara também a maior proeminéncia da agenda da
oposicado e os enquadramentos contrarios a situacdo. Neste sentido, podemos
caracterizar o ambiente informacional como convergente, mas também
desequilibrado & favor do candidato do candidato Aécio Neves (PSDB),
permitindo a maior saliéncia de temas e ideias negativas relacionadas a
candidata do Partido dos Trabalhadores (PT), Dilma Rousseff, e também a
candidata do Partido Socialista Brasileiro (PSB), Marina Silva. Considerando
que as eleicdes sdo um momento central dos regimes democréaticos modernos,
a forma como séo organizadas e as condi¢cdes de disputas entre os partidos
politicos sdo fundamentais para garantir a competicdo eleitoral também um
carater democratico. E as informacBes disponiveis na disputa ajudam a
estruturar esse ambiente da competicdo. A configuracdo dos temas e dos
debates que estruturam o ambiente informacional se d4 numa relacdo entre
sistema politico e sistema midiatico, afinal, as mensagens disponiveis séo
controladas pelos partidos, mas também pelos medias que compdem o sistema
especifico de cada lugar, regido ou pais em disputa. Neste sentido, € na relacéao
entre medias de campanha e de ndo campanha que se estrutura o ambiente
informacional, j& que, por um lado as campanhas oferecem um grande volume
de informacdes sobre partidos e conjuntura politica e, por outro, a imprensa
alimenta o ambiente com informacgdes da realidade (TELLES E PIRES, 2015).

Assim, a relacdo de semelhanca ou divergéncia entre as agendas e
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enquadramentos dos medias sobre os temas da disputa podem gerar um
ambiente mais homogéneo ou plural. Neste sentido vale ressaltar que para que
haja democracia é necessario que haja liberdade de expressao e acesso as
fontes alternativas de informagdo (AZEVEDO, 2016). E ainda nos fil6sofos
politicos do século 19 - com o John Stuart Mill (1859; 1861) - que encontramos
uma das primeiras referéncias da importancia da liberdade de expressédo para
as garantias do funcionamento de um regime que queira ter o carater
democrético. Dahl (2005), ao tratar das 8 condi¢des de realizagdo da democracia
aponta, além da liberdade de expresséo, o acesso a fontes alternativas de
informacédo como elemento sine qua non para a democracia. Habermas (2003)
ao tratar da emergéncia da esfera publica, aponta que é apenas com a migracao
do debate privado da corte para os debates publicos e plurais em saldes e cafés
que foi possivel consolidar-se as bases do debate da democracia moderna.
Downs (1999) ao formular uma teoria econdmica da democracia e, com isso, as
bases da escolha racional, aponta a importancia de informacdes disponiveis
para o eleitorado para o calculo de riscos e beneficios essenciais na formulacéo
da preferéncia. Assim, é possivel perceber, num olhada rapida®, que em todos
estes modelos, a liberdade de expressdo e a diversidade de fontes de
informacdo aparecem como pilares fundamentais para o regime democrético.
Entretanto, como aponta Azevedo (2016), enquanto a liberdade de expressao,
Seus canais e mecanismos institucionais ou organicos sdo fortemente
desenvolvidos na teoria politica, a questdo da pluralidade de informacdo nem
tanto. Por isso, € nos estudos de Comunicacéo e Politica que percebemos um
maior desenvolvimento de teorias que possam nos auxiliar a analisar a
exposi¢do da negatividade da cobertura midiatica das eleicdes e o ambiente
informacional conformado por elas. No Brasil, o campo de estudos em
Comunicacdo e Politica vem se conformando a partir da década de 90 e
atualmente se consolida com diferentes vertentes, todas buscando entender as

relacbes entre sistema politico, sistema midiatico, campanhas, voto e

64 Nado faremos uma discussao exaustiva sobre as diferentes vertentes da democracia ja que nao
€ objetivo deste trabalho. Entretanto, citamos alguma aqui para ilustrar o ponto que estamos
tratando: diferentes autores pertencentes a diferentes vertentes ja apontaram para a importancia
das informag®es disponiveis para o debate democratico ou mesmo para o voto. Vale ressaltar
ainda a auséncia de discussdes sobre a pluralidade de informacdes, discussdo mais fortemente
desenvolvida na area de Comunicacgéo e Politica.
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competicao eleitoral (FIGUEREDO ET AL, 1997; RUBIM E AZEVEDO, 1998;
ALDE, CHAGAS E SANTOS, 2013; PORTO, 2002; TELLES E LAVAREDA,
2015). No que se refere especificamente a propaganda negativa, o campo ainda
se estrutura na Ciéncia Politica brasileira comecando a despertar estudos que
analisem os efeitos da negatividade sobre o voto — na linha da tradicional escola
americana — ou mesmo que caracterizem este tipo de agenda com o objetivo de
verificar as relagdes das agendas da disputa e o ambiente informacional do
eleitorado. E neste sentido que nossa tese se situa: considerando os efeitos
apontados pela literatura da propaganda negativa, caracterizar seu
espraiamento por parte da imprensa de forma a conformar um ambiente
informacional mais homogéneo ou plural. Para tanto, recorrendo ao acumulado
tedrico ja construido nos udltimos 20 anos sobre as elei¢cBes presidenciais
brasileiras e imprensa, as teorias do newsmaking (WOLF, 1987; GALTUNG E
RUGE, 1965) e sistema midiatico (HALLIN E MANCINI, 2004; 2012) que

elaboramos as seguintes teses, que serdo argumentadas logo em seguida.

1. Aldégicado watchdog que orienta a producéo jornalistica brasileira
faz com que a agenda de ataques tenha forte poder de agendamento da

grande imprensa durante as campanhas eleitorais;

A primeira hipotese de trabalho desta tese € que a imprensa faria o ripple
effect dos atagues. Ou seja, que a agenda de criticas entre os candidatos seria
objeto da cobertura jornalistica nacional. Isso se confirma e se sustenta porque,
para além de uma discussao de viés, a grande imprensa brasileira garante sua
credibilidade diante das audiéncias pela defesa de um jornalismo “imparcial,
plural e apartidario” que ndo pratica de fato®. Neste jogo de aparéncia e
realidade, é a l6gica do watchdog — o ideal normativo de fiscalizacdo do estado
em nome da protecéo da cidadania dos individuos®® — que se move a fungdo do

jornalismo politico e se determina o valor-noticia das pautas. O valor-noticia &

65 Chega a ser ingénuo, em termos analiticos, defender ou acreditar que seja real essa
imparcialidade midiatica. Nosso trabalho abandonou de pronto este pressuposto. Entretanto ndo
podemos ignorar que, apesar de nao existir de fato, € por meio desta “identidade imparcial” que
se constréi a credibilidade da grande imprensa brasileira.

66 Numa pesquisa realizada com jornalistas de 18 paises, Hanitzch et al (2011) aponta que os
jornalistas brasileiros, em comparacdo aos profissionais dos Estados Unidos e Alemanha,
concordam mais que o seu papel é advogar por transformagéo social e pela defesa da cidadania.
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aguilo que os tedricos da newsmaking apontam como a probabilidade de que um
acontecimento seja noticiavel ou ndo (WOLF, 1987) e se estabelece tanto por
aspectos intrinsecos ao tema (issue) — um desastre natural, uma rebelido num
presidio, uma operacao policial com diversas pessoas presas — quanto pelas
condi¢cbes de producdo da noticia sobre aquele tema — acesso as fontes — ou
mesmo a que légica se adequam — é novidade, é escandaloso, é de interesse
publico. Neste sentido, Galtung e Ruge (1965) apontam que 0s temas negativos
séo mais noticiaveis também por:

a) serem mais faceis de consensuar;

b) estdo em maior consonancia com imagens dominantes de nosso

tempo;

c) sdo mais inesperadas e menos previsiveis “esquentando” a agenda do

jornalismo;

Observando o caso americano, Ridout e Smith (2008) confirmam esta
tendéncia ao demonstrar que os ataques recebem mais atencédo do que as
propostas por permitirem a controvérsia e também por serem mais focados no
individual do que na politica. Este € um aspecto importante principalmente
guando consideramos 0s estudos que apontam elementos de modificacbes na
competicao eleitoral como o declinio da identificacao partidaria, a proeminéncia
dos meios de comunicacdo, com destaque para o peso da televisdo nas
democracias, e também a profissionalizacdo e personificacdo de campanhas
(WANTTEBERG, 1991; POPKIN, 1991; MANCINI & SWANSON, 1996;
HOOLBROOK, 1996; FARREL, KOLODNY e MEDVIC, 2001; FARREL & WEBB,
2004). Geer (2008) por sua vez também contribui com essa discussao
colocando que a propaganda negativa nos Estados Unidos passou a receber
tanta atencdo do jornalismo politico que alterou o modo de fazer campanhas

estimulando assim o crescimento da negatividade.

(...) negative ads in the United States, especially at the
presidential level are nothing more than “press releases”
designed to cater to the news media. But in order to win the
attention oh the gatekeepers, one must offer up conflict and
controversy, which is most easily done throught a negative ad.
(RIDOUT & WALTER, 2014)
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Assim, a propaganda negativa tem maior valor noticia também porque
requer pouco esforco em termos de descoberta, estimula o quadro competitivo
e atrai maior audiéncia para os veiculos (FOWLER & RIDOUT, 2009;
LAWRENCE, 2000; IYENGAR, NORPOTH & HAHN, 2004). Neste sentido,
completam os autores, a propaganda negativa tem tudo a ver com o papel de
“cdo de guarda” (watchdog) da midia permitindo também a interpretacdo das
mensagens politicas para os eleitores e identificacdo dos riscos das escolhas
eleitorais. Considerando as diferencas do sistema de midias americano e do
sistema de midias brasileiro, defendemos que o ideal normativo de watchdog é
algo semelhante nas praticas jornalisticas dos dois paises. Nos dois lugares, a
busca por um novo “Watergate” move os jornalistas e as relagbes com suas
fontes, naquilo que Cook (2011) classifica como jornalismo de coalizdo. A troca
de noticias privilegiadas entre fontes seguras (funcionarios publicos qualificados)
e jornalistas alimenta uma imprensa que se volta para fiscalizar o estado e
apontar seus “podres”. Seja no mercado fortemente liberal americano, seja no
sistema de midias pouco plural brasileiro, os escandalos politicos alimentam a
producao jornalistica e a busca do “furo”, em especial, quando se refere ao poder
executivo (ALBUQUERQUE, 2005).

No Brasil, Saisi (2013) faz um primeiro trabalho para caracterizar o peso
dos ataques na agenda do jornalismo durante as coberturas da campanha de
2010. Ela aponta que os ataques entre os candidatos ocuparam mais de 50%
das matérias jornalisticas nos trés principais jornais impresso de circulacao
nacional do pais, demonstrando a relevancia do tema na agenda do jornalismo.
Entretanto, a categoria ataques ndo se referem especificamente a propaganda
negativa dos candidatos, mas as criticas feitas entre eles durante a campanha,
qguer tenham sido veiculadas na propaganda ou ndo. Bem como o corpus da
pesquisa se refere apenas aos textos que tratam da campanha. Um avango que
nossos dados apontam € que o ripple effect ocorre com textos que estdo em
todas as editorias e mesmo em textos que nado tratam da disputa.

O poder de agendamento da propaganda negativa é tao forte que pauta
e orienta matérias de assuntos diferentes, deixando 0s assuntos sempre quentes
e a discussdao em alta, reforcando o carater fiscalizador dos jornais. Neste
sentido, vale retomar os indices de convergéncia entre a agenda dos ataques e

a agenda dos dois jornais analisados. Nos dois casos, mais de 50% dos textos
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tratavam em algum momento de algum tema utilizado nos ataques. Mesmo na
Folha de Sédo Paulo esse indice ficou em 50,37%. No jornal O Globo esse
percentual sobre para 57,31%, 0 que era de se esperar ja que, como aponta a
literatura a Folha de S&o Paulo adota uma posicdo mais pluralista no sistema
midiatico brasileiro. Mas mesmo sua pluralidade vé-se “puxada” pelas tematicas
dos ataques como corrupcao, crise econdmica, instabilidade e fragilidade de
Marina Silva, entre outros.

Entretanto, bem nos moldes descritos por Cook (2011), o jornalismo nao
€ apenas mero transmissor das elites politicas, mas também organizador e
intérprete desse discurso, se posicionando diretamente por meio de editoriais
sobre as questfes postas e também na sugestdo dos temas que deveriam entrar
nas campanhas. Mas, em nenhuma dessas tentativas de sugestbes diretas
percebemos a adequacao da agenda das campanhas as propostas dos jornais.
Percebemos sim a entrada de temas que tém forte proeminéncia na cobertura —
como a crise hidrica de S&o Paulo — mas isso se justifica muito mais pela
capacidade das campanhas de captarem os temas em alta na sociedade do que
no agendamento dos donos de jornais dos ataques®’.

Neste sentido, a propaganda negativa — que aponta 0S riscos e
fragilidades que determinada candidatura apresenta para o pais — torna-se entao
fundamental para o trabalho e funcéo jornalistica. Assim, o valor noticia da
propaganda negativa € maior que de outros assuntos da agenda o que explica a
atencao por essas tematicas.

N&o podemos, contudo, afirmar se essa atencdo se deu de forma
crescente na Ultima quadra democratica brasileira, ja que nossa tese se baseia
num estudo de caso. Mas podemos apontar que é notério 0 avanco da
profissionalizacdo de campanhas e com isso, a intermediacdo por profissionais
de comunicacdo das mensagens de candidaturas. Estes profissionais — assim
como os partidos e suas liderancas — sdo movidos pelos dividendos eleitorais e
se valem dos recursos disponiveis para garantir free media para suas
campanhas (ANSOLABEHERE, BERH E IYENGAR, 1991). Neste sentido, com
a consolidacdo de um jornalismo voltado para a produgéo de noticias com maior

audiéncia e que garantam a fiscalizacéo e polémica na politica podemos apontar

67 Essa situagédo se altera no caso da divulgagdo da capa da revista Veja as vésperas do segundo
turno. Mas, mesmo assim, foi um caso pontual e ndo compdem o corpus desta pesquisa.
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uma tendéncia: a agenda da propaganda negativa deve ser o prato principal da
cobertura do jornalismo brasileiro.

A nossa segunda hipotese de pesquisa é de que o ripple effect eria maior
em relacdo a agenda/enquadramentos da oposi¢ao, corroborando plenamente
com a légica de watchdog, configurando um jornalismo antigoverno. Entretanto,
isso ndo se confirma plenamente. Para tanto olhemos os dados do primeiro
turno: a agenda da oposicao é reforcada sim, ja que os candidatos Aécio Neves
(PSDB) e Marina Silva (PSB) lideram os percentuais de convergéncia e a
candidata a reeleicdo Dilma Rousseff figura no terceiro lugar. Entretanto, ao
qualificarmos a agenda e os enquadramentos da oposicdo e da situacéao,
relativizamos essa concluséo.

Ou seja, a agenda de ataques de Marina Silva (PSB) é fortemente
reforcada nos temas que também foram utilizados por Aécio Neves (PSDB) —
economia e corrupcao (Petrobras). O terceiro tema mais forte é a questao dos
ataques gue sofre, mas nesse sentido, isso se d4 em menor grau que as outras
duas tematicas destacadas. Mais forte que isso € quando consideramos 0s
temas aos quais Marina foi alvo. Entres os 19 enquadramentos identificados na
pesquisa, 0 enquadramento Marina Contraditéria aparece entre os de maior
proeminéncia nos dois jornais. Ou seja, apesar de ter sua agenda de ataques
contra Dilma visivel, Marina também tem forte visibilidade como alvo da
negatividade. As fragilidades de sua candidatura, as dificuldades de formar
coalizdo, falta de apoio no congresso ou mesmo o perfil contraditério e instavel
criado pela mudanca de posicfes em temas importantes da agenda publica foi
fortemente explorado na agenda midiatica, figurando ao lado dos
enquadramentos “Dilma Incompetente” (que destacava em especial o0s
problemas econdémicos do pais), “Dilma corrupta” (alimentado pelo escandalos
da Petrobras) e “Dilma Agressiva” (quando tratava dos ataques de campanha).

Ou seja, o ripple effect foi importante para a candidatura tucana — dando
forte cobertura sobre seus temas (como autor) e pouca visibilidade de seus
enquadramentos (como alvo). Neste sentido, a tese da légica do watchdog
precisa ser relativizada, apontando que o comportamento da imprensa no que
se refere ao ripple effect da propaganda negativa se alinha com a postura

apontada na literatura de paralelismo politico entre os grandes jornais e 0s
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grupos liberais-conservadores (AZEVEDO, 2012; 2016). Assim, uma segunda

tese emana da nossa pesquisa:

2. O ripple effect dos ataques corrobora o forte alinhamento entre a
grande imprensa e as agendas/enquadramentos dos grupos
liberalconservadores representados no pleito de 2014 pelo candidato Aécio
Neves (PSDB).

Essa é a principal tese que sustentamos a partir do comportamento da
imprensa em relacdo a oposicao brasileira. A imprensa néo é antigoverno, mas
notadamente pro-tucanato. Mesmo o jornal carioca O Globo, situado num estado
em que a lideranca do PSDB néo é tdo consolidada como no estado vizinho®®,
esse comportamento se repete. Azevedo (2012; 2016) ao analisar a cobertura
jornalistica dadas a candidatos do PT nas eleicdes de 1989 a 2014 demonstra
esse alinhamento considerado também a luz de uma trajetéria histérica das elites
brasileiras contrarias a projetos e representantes de um modelo politico
novodesenvolvimentista®®.

Entretanto, quando considerado os casos em que ha a polarizacéo entre
PT e PSDB essa postura poderia ser relativizada entre uma postura antipetista
ou antigovernista. Isso ndo se sustenta pelos casos de 94 e 98 — onde o
presidente Fernando Henrique Cardoso gozou de um apoio claro da grande
imprensa (COLLING, 2000) — mas isso também néo se sustenta quando olhamos
o pleito de 2014. Se a grande imprensa brasileira fosse realmente antigoverno
0s enquadramentos contrarios a Marina Silva — que também era uma candidata
de oposicdo viavel - teriam um comportamento semelhante aos
engquadramentos contrarios a Aécio. Mas ndo é isso que ocorre: claramente o
candidato tucano é “protegido” pela grande imprensa, privilégio que a outra
oposi¢cao ndo gozou. Isso demonstra um aspecto interessante a ser considerado
em futuras pesquisas: o comportamento da midia em relacdo a terceira via.

Além disso, podemos supor que o ripple effect desequilibrado e alinhado a

68 Aqui, basta analisar os governos estaduais nos dois estados, bem como a forca do PSDB
paulista e carioca nas coligagdes para presidente p6s-89. Exceto em 2014, todos os candidatos

a presidéncia tucanos vinham do quadro paulista.
69
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determinados grupos politicos teria efeitos perversos, ja que esta agenda tem
maior recall (mais lembrada pelos eleitores), maior poder de gerar rejeicdo e
assim alto potencial desestabilizador da disputa (LAVAREDA, 2009; GARCIA
BEAUDOUX E D'ADAMO, 2013; PIMENTEL JUNIOR, 2015). Mas também, pelo
fato de que o nosso sistema de midias € altamente concentrado e pouco plural.

Para pensar sobre isso vamos recorrer as discussdes de paralelismo
politico, diversidade e sistema de midias encabecadas por diferentes autores,
mas, em especial, por Seymour-Ure (1974), McQuail (2012) e Hallin e Mancini
(2004).

A relacéo entre imprensa e partidos — seus quadros, ideais e plataformas
— sempre foi uma preocupacao da literatura da Comunicagdo Politica e um
conceito seminal neste sentido é o de paralelismo politico. Conformado pela
primeira vez por Seymour-Ure (1974), o paralelismo politico expressa o
fenbmeno de alinhamento entre partidos e imprensa que pode ocorrer pela
ocupacdo de cargos na imprensa por membros partidarios; pelo
compartilhamento de valores ou defesa de determinadas plataformas; e também
pelo compartilhamento das audiéncias (os filiados a sigla A ou B sdo também
leitores do jornal X ou Y). Com isso, o autor fundamenta e aponta caminhos que
sao desenvolvidos a posteriori e refinados em diferentes modelos.

Importante destacar que o paralelismo politico ndo é fato em si, mas um
fenbmeno que possui gradacdes que variam entre o equilibrio e a parcialidade.
Assim, essa gradacao varia entre um forte paralelismo — com baixa diversidade
interna e externa dos medias — até um jornalismo independente — com alta
diversidade externa e interna. E McQuiail (2012) que atrela o equilibrio & quest&o
de diversidade. Para ele, esta teria duas formas distintas: externa e interna. Na
primeira, trata-se da pluralidade de veiculos a disposicdo das audiéncias que
poderiam ser controlados por diferentes correntes politicas e ideolégicas, como
ocorreu em paises como Franca e Italia. Esta perspectiva estaria atrelada ao que
durante muito tempo foi classificado como jornalismo partidario e atualmente néo
se encontra em estado puro. J4 a diversidade interna trata da pluralidade de
conteudo, vozes, atores, pontos de vistas no interior de cada meio, estando
frequentemente associada a objetividade e ao equilibrio reivindicado pelo
jornalismo liberal (AZEVEDO, 2016; HOFFMAN-RIEN, 1989; McQUAIL, 2012).
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Com isso, é possivel expressar um continuo de gradagcdes onde a configuracao
de cada sistema de midia poderia ter maior ou menor paralelismo politico.

Hallin e Mancini (2004) mais recentemente retomam essa discussao e
transformam o paralelismo politico em uma das quatro varidveis de analise do
gue eles classificam como sistemas midiaticos. Corroborando com a proposicao
de McQuiail (2012) de que cada sistema de midias € resultado das configuracdes
histéricas e institucionais especificas do recorte geoGrafico, os autores
americanos apontam que o paralelismo politico expresso no conteudo dos
medias é ocasionado também por outros elementos como o papel e ativismo dos
jornalista’® como publicista/advocacy ou ativista (DONSBACH & PATTERSON,
2004); as ligagOes organizativas entre imprensa, partidos, sindicatos, igrejas e o
partidarismo das audiéncias.

Albuquerque (2012) ao considerar criticamente os trabalhos sobre
paralelismo politico em contextos latino-americanos destaca que essa
transposicdo € complicada pelas conjunturas a partir das quais foram criados os
modelos e nos quais ele € aplicado. O autor separa o pluralismo externo do papel
ativo e politico dos meios de comunicacdo apontando que mais diversidade
externa ndo necessariamente gera menos viés. Neste sentido, concordamos
com a critica da transposicao direta de modelos, mas ressaltando que o
problema consiste em considerar o pluralismo externo como a garantia de
nenhum viés. O raciocinio é ao contrario: o pluralismo externo garante o
pluralismo de vieses, permitindo o acesso a diferentes vozes no conjunto de
medias. Neste sentido, Artero (2014, p.) retoma a critica ao conceito e defende
que entre o surgimento tradicional do uso do termo paralelismo politico até hoje
h& novas forma do novo fenbmeno e destaca que “one of them is the creation of
media coalitions around the mainstream political parties that explicity or implicity
support them in the political competition”.

E neste sentido que utilizamos o conceito: identificando que o sistema de

medias deve ser considerado como o conjunto de medias e suas relacbes de

70 70Donsbach e Patterson (2004) demonstram, por exemplo, que os jornalistas podem atuar
num modelo de advocacy — como participante do debate, permitindo as interpretacbes sobre a
agenda publica — ou como ativista — em que defende prioritariamente 0s posicionamentos
politicos de um partido ou grupo de forma substancial e agressiva.
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suporte e similaridades explicitos ou implicitos com relacdo as agendas dos
partidos e, no caso das campanhas, das candidaturas.

Assim, a auséncia de diversidade de veiculos é um elemento crucial para
a homogeneizacdo de vozes no debate publico causando o efeito perverso de
nao permitir a competicdo de temas e enquadramentos no ambiente
informacional da disputa. A grande midia’* ainda é controlada por quatro familias
no pais que possuem grandes conglomerados com jornais, TV, radios e o0s
principais sites de noticias do pais.

E esse ambiente desequilibrado em termos de posse e também de
audiéncias é que opera o0 papel de alinhamento das suas
agendas/enquadramentos com a agenda e enquadramentos de tradicionais
grupos politicos. Neste sentido, como aponta Cook (2011), em qualquer media
havera o silenciamento de vozes que sera, no limite, delimitado pela linha
editorial do jornal. Entretanto, € s6 com a pluralizacdo de meios com diferentes
viéses que seria possivel garantir um conjunto de informacdes plurais e — durante
as eleicdes — uma competicao eleitoral mais plural (GEER, 2008; DAHL, 2005).

Por fim, concordamos gque essa tese ndo esgota exaustivamente o tema,
mas avanca nha discussao apontando algumas tendéncias a partir das quais
novos trabalhos e pesquisas podem ser desenvolvidos. Uma delas — como ja
ensaiamos anteriormente — é a analise relacional dos medias para entender o
ambiente informacional de cada competicado eleitoral. Isso permite, ao hosso ver,
uma perspectiva mais geral da disputa.

Outro aspecto importante que ndo damos conta € também pensar 0s
pleitos em perspectiva histérica, ou seja, analisar o ripple effect da imprensa
levando em consideracdo o conjunto de eleicbes presidenciais, estaduais ou
legislativas. Isto ira permitir perceber os efeitos da conjuntura de cada elei¢éo,
bem como se os diferentes tipos de disputa demonstram diferentes atuacfes da
imprensa. No caso brasileiro onde ha uma forte proeminéncia da cobertura do
executivo (ALBUQUERQUE, 2005), bem como a pocuos de estudos sobre a
cobertura jornalistica do legislativo (AZEVEDO E CHAIA, 2008), seria

71 Utilizamos aqui o termo —grande midiall para se referir aos grandes conglomerados de
jornalismo tradicional como o gurpo Abril, Organizac¢des Globo, entre outros. Eles possuem
veiculos de circulagdo nacional, com grande audiéncia e estdo em diferentes tipo de midia —
impresso e digital.
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interessante analisar o ripple effect das agendas das bancadas e partidos no
Congresso pensando num efeito de agendamento inverso — do campo politico
para a cobertura da imprensa. Ao mesmo tempo, acreditamos que o recorte
regional (eleicdo nacional ou estadual) e institucional (proporcional ou
majoritaria) também podem modificar o ripple effect.

Além disso, outras clivagens podem ser utilizadas para analisar e explicar
o ripple effect como, por exemplo, a regulagdo eleitoral. Valeria neste caso
perguntar: campanhas mais reguladas geram maior proeminéncia das agendas
na free media? Ou mesmo, se campanhas com mais propaganda negativa
geram maior cobertura. Outra possibilidade €, numa perspectiva socioldgica, a
questdao do género: se candidatos do género feminino sofrem uma maior
exposicdo de negatividade que candidatos do género masculino e que
enguadramentos recebem.

Assim, o0 campo de pesquisa ainda é vasto e apresenta instigantes objetos
de pesquisa. Neste sentido, esperamos que a nossa tese venha contribuir com
0 avanco das reflexdes sobre propaganda negativa e ripple effect para o campo

da Ciéncia Politica e da Comunicacao e Politica.
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ANEXO |I: MODELO DE TRANSCRICAO DO HGPE/INSERCOES A PARTIR
DE FIGUEIREDO ET AL (1997), ALBUQUERQUE (1999a) E CERVI PANKE

(2011)

Tipo do material de propagandal Nome do Candidato (partido) — turno — data (dd/mm/ano)
Codigo de entrada
Transcricdo: nome de quem fez a transcrigao
obs 1: cada linha (com duas células) representa um segmento

Descrever aqui:

Autor (candidato, Loc off, apresentador, celebridade,
politico, entrevistado). No caso de ser uma
celebridade, entrevistado ou politico colocar o nome
do autor em seguida.

Estidio ou externa

Reportagem

Cendrio

Se é fala ou jingle

Elementos do partido

Se possui ou ndo BG

Descrever agui:
Todo texto falado, cantado ou narrado

Agui também deve constar os textos gue aparecem
em lettering, enfre aspas, e com a designacao na

coluna da esquerda que € um texto que apareceu
em lettering
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ANEXO II: EXEMPLO DE TRANSCRICAO DO HGPE/INSERCOES A PARTIR
DE FIGUEREDO ET AL (1998), ALBUQUERQUE (1999a) E CERVI PANKE

(2011)

HGPE DILMA ROUS SEFF (PT) - 1° tuma — 13 e agosio de 2014
Cod. DP1_1508
TranscriGEn: o o iy

LOC OFF {ceras axlemas do Brasil & dio powo)

re URATICS &N0S SOCE WL MU COisa sconbscar no
| B Ul CoEE Broriscel Emibsm e oo
caber. Com cemess woce sabs gue 30 milhdess de
hrasdeings sdirgm da misésng & 42 mihdes loram
para o Clasas el mas B uramEnE wOol Mo

ng celerder dos probemas edermnos & 1 combater
OF 0% Probkemas e Conin s o

HEAR POPULATES, QUE A 0 asaikas edrthms.
nivarsidade & mais ampiiou 85 vagEs 6S sk
6§ CrOU & maor fede de prifacao sockEl do
i, o Brasl seem misana, com programas do
pacio do Boka Famiia
L) pais que weim realizanco wmn dos conjunios de
nbras de Firsesirulura do MURSn & 0 MaDr de S
miina O pals onde 0 scessn 8 e esinca, sgus,
sfone = imlernel cesceu como nunca. Fomos
Mmmwﬂummm
ceisruis 8 pelrbbeo & de gas. Lim dos qus ras
pareiii Gau mercain Nleo0 & e Sursniou Gus
producdn agricold E por War i ans gosamos. o
d Lula i O il Dilma qiss rabalharam para deminidr
desigualdade foi o pais que mais distnkue renta &
Ml Seu perl socicecontmen. Por oo
as0, 0 Brasi sstd preparado para vieer um noss
ks de dessmsohimenta.

APRESENTADORA, (mulksr negral com e no
ealidio & segue cam cenas de Dilma lazerda &=
turafas que s&o namradas pela apressntador)

Ml CiCin aslE sendo Teiln com O asforgo da
06 Brasiksros e de des a5 Drasleras, mas
M Mileir @&lE Mo papsl decso nEso ledo,
M mislhsir qué acaida cado, MEbalna mulo. &
i@ Aproysilar qua kusf Mmgnho qus resiE praer

mia wida namal coma Quakguer pesana. Lé &
muiha, gosts de cozinhar & de Iratar do

, cuida da residénos afics com s meros de
usgusr dong de cosa, senle ssudads da liha & do
fues Mo ngs & compating sm odos o8
e s sodnos, das spresnaies & das

aras de mildes ds beasieros.

LM (DHima afarko danda aniresiale segus com
canas da presidents palo Brasil sm conisto coma
ey, @8 dapois volla para a aniregista)

M pock 58 abated pod wna hcildade, oo
i3 wace kem de malar umn leao & te uma ceta
rma =ubir & descer o Evarast, lodo dia
Brasil corssguin duss cosss imporian ssmas,
U 8 criss inlsraconasl erirasss ports &
da coma dos brasileinos, & Embsm rdo
cenpea o grands Golo de mudanas que i
o o Lula. A gecda olha pra Euroga, para
Estados Unidos & «& quanios milbdies ds




245

ANEXO Ill: CODIGOS PARA CLASSIFICACAO DAS MATERIAS DOS
JORNAIS ANALISADOS

Agenda Candidato:

1= Aécio 1° turno
2 = Dilma 1° turno
3 = Marina 1° turno
4 = Aécio 2° turno
5 = Dilma 2° turno

Tipo de Agenda:

1= administracao

2 = atributos politicos
3 = campanha

4 = partidaria

5 = personalidade

6 = programética

7 = tematica

8 = outros

Tipo do texto

1 = noticioso
2 = opinativo
Editoria

1 =capa

2 = editorial
3 = coluna

4 = opiniao

5 = pais/politica

6 = economia/mercado
7 = especial/eleicdes
8 = internacional

9 = outros

Propaganda eleitoral (se a matéria cita a propaganda eleitoral -
HGPE/insercdes):

1=sim

2 = néo

Propaganda eleitoral (se a matéria cita a propaganda negativa eleitoral —
HGPE/insercgdes):

1=sim
2 =néo
Enquadramentos:

1 = Dilma Agressiva
2 = Dilma corrupta
3 = Dilma incompetente



4 = Dilma manipuladora

5 = Dilma mentirosa

6 = Dilma partidaria

7 = Programatica

8 = Velha Politica

9 = Marina inexperiente

10 = Marina contraditéria/fraca
11 = Marina é PT

12 = Risco Marina

13 = Governo do retrocesso
14 = Modo tucano de governar
15 = Aécio agressivo

16 = Aécio Corrupto

17 = Aécio desacreditado

18 = Pessimista

19 = Risco Aécio

Relagcdo de enquadramentos:

1 = Semelhante

2 = Complementar
3 = Oposto

4 = Ambivalente
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