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RESUMO

Este trabalho observa e analisa a influéncia da midia de massa no cotidiano do
cidaddo comum e principalmente na intengdo de voto do eleitor, acompanhando as
campanhas dos candidatos na elei¢ao presidencial de 2002. Identificamos como a televisao
manipula as informag¢des, como o publico absorve essas informacdes e como elas

interferem no processo eleitoral.

PALAVRAS-CHAVE:

Midia — Televisao — Elei¢des — Comportamento Politico

ABSTRACT

This paper deals with the observation and analysis about the influence of mass
media in the common citizen daily life, mainly with the intention of the elector’s vote,
following the campaign of the candidates to the brazilian presidential election in 2002. We
identify how television handles these information, how the general public absorb them and

how these information interfere in the electoral process.

KEYWORDS:

Media — Television — Elections — Political Behavior



INTRODUCAO

A midia ja ¢ estudada desde os anos 40 nos Estados Unidos como instrumento de
persuasdo capaz de moldar opinides e interferir na realidade social. Na América Latina este
tema foi bastante pesquisado nos anos 60 e 70 para analisar a recepgdo, ou o consumo, da
midia pela populagdo e a utilizagdo desta instituicdo pelo Estado para controlar a sociedade
civil (Silva, 1985, pp. 44-47).

Michel Thiollent (1980) inicia uma nova década nos estudos de recepg¢do no Brasil,
criticando os trabalhos anteriores enquadrados na escola socioldgica norte-americana,
sugerindo a utilizacao da pesquisa-agao.

No entanto o estudo da midia televisiva, como instrumento de analise da politica, s6
foi iniciado no Brasil recentemente, primeiramente nas pesquisas realizadas por Venicio
Artur de Lima em 1989 e atualmente ¢ pesquisada por conceituados académicos: Antonio
Rubim (UFBA), Fernando Azevedo (UFSCar), Marcus Figueiredo (Iuperj), Luiz Filipe
Miguel e Mauro Porto (UnB), Vera Chaia (PUC-SP), Afonso Albuquerque (UFRJ),
Rogério Schmitt (USP). Estes pesquisadores levantaram a temadtica sobre as formas de
participagdo do jornalismo no processo eleitoral brasileiro.

Geralmente, os pesquisadores utilizam técnicas metodologicas como: agenda-
setting, observando a relacdo entre os temas agendados pela midia, pelos candidatos e pelo
eleitor; enquadramento, acompanhando o destaque dado na midia a determinado candidato
e a forma como este ¢ tratado; espelho, classificando as reportagens sobre cada candidato

em negativas, positivas e neutras e o tempo/espago destinado a cada uma delas.
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Neste trabalho nao utilizamos estas técnicas citadas, porém acompanhamos a
relagdo midia X eleicdes observando ndo apenas o comportamento midiatico, mas
principalmente o eleitorado.

Para elaborar um estudo da correlacao entre a opinido do eleitor, como individuo
que sofre influéncias do seu grupo, ou grupos, ¢ a midia, instituicdo de forte influéncia
sobre os grupos, a metodologia aplicada tomou por base a observagdo, durante o periodo
de campanha, das apari¢des e declaragdes dos candidatos envolvidos no processo de
sucessdo presidencial nos programas televisivos. Foram acompanhados os debates
realizados nas emissoras de televisdo envolvendo os concorrentes a presidéncia da
Republica e as noticias publicadas no Horério Eleitoral Gratuito e no Jornal Nacional,
principal programa jornalistico do pais e possuidor de expressiva audiéncia. De outro lado,
foram acompanhadas ainda as divulgacdes das pesquisas do DataFolha.

Com relacdo ao processo eleitoral e a forma como ele ¢ abordado pela midia, dois
fatores foram levados em conta: 1) o periodo de analise, considerando que a construgao das
imagens publicas dos candidatos ¢ um processo cultural de longo prazo. Por isso as
analises ndo podem ser reduzidas apenas ao periodo oficial das campanhas (espago inferior
a quatro meses). As andlises sdo feitas a partir do més de janeiro do ano eleitoral,
acompanhando todos os fatores relativos ao processo eleitoral durante os 10 meses que
antecederam o sufragio; 2) os programas para andlise, identificando os principais espacos
destinados ao processo eleitoral divulgados pela midia eletronica e de maior audiéncia,
como: os programas televisivos semestrais dos partidos (Lei 5.682/71); o Horario Eleitoral
Gratuito (Lei 9.504/97); os debates realizados na televisdo entre os candidatos envolvidos;
o Jornal Nacional da Rede Globo; e por fim, o marketing politico de cada candidato,

partido ou coligacdo, na forma apresentada nos referidos programas.
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Dessa forma, acompanhamos a montagem e o desenrolar do debate politico travado
na televisao e suas implicacdes no Cenario de Representagdo da Politica, acompanhando

paralelamente a reacao do eleitor em cada etapa que compoe este Cenario.
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CAPITULO I - O PROBLEMA

I.1. Apresentacio

Os poucos cientistas politicos que pesquisam a midia de massa no Brasil reclamam
que esta ¢ uma instituicdo pouco usada no pais para analises politicas e que muitos
pesquisadores costumam desprezar as interferéncias dos meios de comunica¢iao no cenario
politico e no processo eleitoral. No entanto, lembram que nas sociedades contemporaneas,
a capacidade de interpretacdo e representacdo da realidade estd diretamente vinculada a
midia (Miguel, 1999, p. 42; Lima, 1996, p. 246).

Nas atuais sociedades, a midia de massa tem grande influéncia na constru¢do da
realidade social, considerando que ela ndao apenas informa, mas também forma essa
realidade. E através da midia que a populagio absorve as informagdes mais amplas,
principalmente as de espagos externos, longe de sua comunidade imediata. Cada
espectador formula sua interpretacdo da realidade com base nessas informagdes recebidas,
ressaltando os que tém acesso restrito e limitado as informagdes, ndo podendo compara-las
as informacdes divulgadas por outras fontes. A formagdo de nossas opinides sobre
determinados assuntos esta geralmente baseada nas reportagens (imagens, textos e

comentarios) que os jornalistas nos transmitem. Portanto, se recebemos apenas uma versao
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dos fatos, boa parte de nossas conclusdes estd baseada apenas nessa versdao e nao
necessariamente na realidade do que estd ocorrendo.

A midia tornou-se parte integrante da vida social desde o seu surgimento. Hoje ¢
visivel a sua presenca marcante no cotidiano do homem, a ponto de, nas sociedades
urbanas, o seu consumo ter se tornado a segunda maior categoria de atividade, perdendo
apenas para o trabalho (Castells, 2000, p. 359).

Na ultima década do século passado, a televisdo teve seu dominio ampliado como
meio global de comunica¢ao de massa e como principal instrumento de recurso da midia.
Em todos os lugares a televisdo ¢é citada como a primeira fonte publica de informacgao. Sete
de cada dez residéncias no mundo possuem pelo menos um aparelho de televisdo (Lamb,
1999, p. 293).

No inicio, a televisdo era privilégio de um pequeno grupo, pois custava pouco
menos que um carro. Uma década depois da sua criacdo, ela deixava de ser um artigo de
luxo para se tornar o mais importante meio de divulgagdo de informacdes (Alves, 1988, p.
112). Em 18 de setembro de 1950, as primeiras imagens da TV Tupi de Sdo Paulo
registravam a inauguragdo da televisdo no Brasil; em 1960, o nimero de aparelhos de
televis@o no pais ja era de quase 2 milhdes; em 1970, esse nimero ja havia se elevado para
6 milhdes; em 1980, o numero de televisores ja ultrapassava os 18 milhdes; em 1990 ja
atingia os 70 milhdes de aparelhos. Pesquisa realizada nesse mesmo ano, indica que 89%
dos brasileiros tomam conhecimento dos fatos politicos através da TV (apud Lima, 1996,
p. 252; apud Rubim, 2000, p. 22), expressando o quanto a televisdo tem crescido tanto
como meio de comunicagdo quanto como principal fonte de informagdo para a grande

parcela da populagdo, distanciando-se dos demais meios de comunicagdo de massa.
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Com o rapido desenvolvimento tecnoldgico, como a digitalizacdo em substitui¢ao
ao sinal analogico, tem sido possivel ndo s6 a melhoria nas transmissdes, mas também a
criacdo de novos canais e a ampliacdo do nimero de pessoas alcangadas.

Apesar do avango bastante significativo da internet, os sistemas multimidia ainda
nao tém uso difundido a ponto de submeter a televisdo a segundo plano. O artigo de
consumo mais vendido no mundo, segundo pesquisa de Lamb (op. cit., p. 296), ¢ o
aparelho de TV em cores e ndo o computador.

Em parte, esse sucesso da televisdo na transmissdo de noticias ocorre por quatro
fatores: 1) a televisdo dispensa a presenga fisica do emissor e ainda assim hd uma
aproximacao entre o emissor ¢ o receptor da noticia; 2) as mensagens sdo abreviadas e
prontas para serem decodificadas e absorvidas, dispensando o esfor¢o de interpretagdo
como ocorre no texto escrito; 3) existe um fascinio do ser humano pela imagem; 4) a
criacdo do hébito, especificamente jornalistico, de transmitir o espetacular.

Ao contrario do jornal, que ¢ seletivo por natureza, porque s6 atinge o publico
escolarizado, deixando de fora os analfabetos e semianalfabetos, a televisdo abrange toda a
sociedade, em todos os estratos, superando até mesmo o radio. Por outro lado, o leitor do
jornal paga pelo seu uso, enquanto que o noticiario televisivo ¢ obtido gratuitamente,
dando ao espectador a idéia de que a televisdo € uma mera prestadora de servigos gratuitos
e ele (o espectador) o ultimo beneficiario, o privilegiado. Na verdade, poucos se dao conta
de que sdo o meio, e ndo o fim, no sistema midiatico. E isto o que nos propomos a
investigar neste trabalho: a influéncia da midia de massa nas agdes dos individuos e nos
processos eleitorais, e sua interferéncia direta na democracia. Para investigar esta questdo,
analisaremos ainda o comportamento mididtico diante da apresentagdo e construgdo da

realidade.
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Partimos da idéia de que o nosso “habitat simbodlico” sofreu mudancas radicais no
século XX pelo deslocamento da comunicagdo escrita e falada para a imagem eletronica
como principal meio de comunicacdo, pela sua impressionante abrangéncia. Outra
transformagao compromete, nos nossos dias, ainda mais este “habitat simbolico”: o carater
central da imagem eletronica na formacdo de um mundo horizontal, homogeneizado,
liberando o0 homem do seu passado, de suas tradi¢des, de suas raizes e de suas ancoragens,
interferindo no conhecimento individual e nas tradi¢des regionais com a uniformizacao das
culturas, a partir das dominantes. Isto tem alterado a relagdo social entre os individuos e
interferido acentuadamente nos processos politicos.

A comunicagdo de massa derruba as barreiras verticais erguidas pela historia e
pelas tradi¢des culturais, produzindo um mundo horizontal. Essa ameaga de nivelar os
individuos corroe a democracia, pois ndo considera as diferencas existentes e necessarias
para o desenvolvimento do processo democratico.

“... essa tecnologia esta reestruturando as linhas de convergéncia e de
divergéncia entre os aglomerados humanos. Vale dizer: a comunica¢do de massa
esta erodindo o mundo longitudinal (historicamente ancorado e diversificado) das
nagoes, impondo-lhe cada vez mais um mundo horizontal e sincronico de
movimentos de massa.” (Sartori, 1981, p. 251).

A simbiose entre a midia e o processo democratico ¢ tdo presente, como também a
relacdo de influéncia da primeira sobre a tltima, a ponto de Sartori (ibidem, p. 253) alertar
que cabe a democracia controlar os instrumentos de comunicagdo, para a sobrevivéncia da
propria democracia.

Oliveira (2001, p. 18) também compartilha desse pensamento ao afirmar que a

midia pode tanto aperfeicoar a democracia como também contribuir para a sua destruicao.
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Isso pode ocorrer quando interesses influenciam o comportamento da organizacao
midiatica.

“Quando a midia deixa de ser um meio para garantir o Estado de Direito,

surge um déficit democratico-informacional. Isso ocorre porque o publico ndo estd

sendo informado de tudo que advém da coisa publica, pelo fato de existir a

omissdo do jornalismo em relagdo a divulgagcdo da noticia ou a auséncia do

pluralismo no comportamento midiatico. A omissao dos jornalistas e a auséncia da
pluralidade podem ser provocadas a partir da existéncia de interesses privados.”

(ibidem, p. 279).

A televisdo, como apresenta Bourdieu (1997, p. 5) coloca em grande perigo as
esferas da producao cultural, como também a vida politica e a democracia. O pluralismo ¢
uma necessidade, com base constitucional, para a democracia, ¢ sua auséncia representa
uma forma de abuso que se dd com o cerceamento da informagdo ou sua manipulagio e
distor¢do, ou ainda com o unilateralismo do fato informado, impedindo o confronto de
1déias.

Também O’Donnell (1998, p. 50) percebe a importincia da relagdo entre
democracia e midia, apontando a segunda como uma importante agéncia para se alcangar a
accountability horizontal, tendo a imprensa um papel essencial na transmissdo de
informagdes (confiantes e adequadas) que permitam a participagdo ativa da sociedade na
politica.

De forma geral, dentro do cendrio hegemonico, o espectador interpreta a mensagem
jornalistica usando os mesmos valores conotativos utilizados pelos transmissores das
mensagens. Salvo, quando ha no espectador mecanismos de defesa. Porém, como a midia,
e principalmente a televisiva, estd intensamente presente no cotidiano do homem

contemporaneo, as sociedades atuais estdo excessivamente vulnerdveis a tecnologia de
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comunicagdo de massa e esta, por sua vez, estd dotada de uma potencialidade suficiente
para esmagar os mecanismos de defesa dos individuos. Esse poder midiatico, ou
“revolucdo da comunicacdo de massa”, reside no bombardeio das mensagens, que ¢
identificado por Sartori (op. cit., p. 250) como a “vitéria do canhdo”.!

Uma pesquisa realizada em bairros operarios para observar os efeitos do Jornal
Nacional da Rede Globo entre os trabalhadores, apontou que qualquer pessoa ¢ capaz de
ser critica diante da programagdo jornalistica da televisdo, desde que disponha de minimos
elementos que completem sua representacdo do real. No entanto, esse senso critico s6 pode
se desenvolver em pessoas que dispdem de outras fontes de informagdo, como sindicatos,
igrejas, movimentos sociais, partidos politicos e outros meios de comunicacdo de massa
(jornais e radios), e ndo exclusivamente a televisdo (Silva, 1985).

“As pessoas com maior acesso a outras fontes de informagdo, com maior

acervo de conhecimentos e experiéncias diretas com os temas abordados na TV e

que tinham maior contato com a dindmica da opera¢do dos meios de comunicagdo

de massa foram as que demonstraram maior senso critico em relagdo ao conteudo

da TV.” (ibidem, p. 94).

Esse senso critico também € maior entre as pessoas que conhecem o funcionamento
da TV, os cortes nas matérias, os critérios que levam o programa a dar menos destaque a
um determinado assunto ou privilegiar outros (ibidem, p. 126).

Tais colocagdes nos permitem conceber que nas sociedades onde a televisdo ¢ a
principal fonte de informagdo, o senso critico ¢ reduzido e a midia exerce um poder

manipulativo bem maior sobre os individuos e sobre a sociedade, tendo uma participagao

Y “Durante toda a histéria houve uma luta entre armas e armaduras, projétil e couraga, tanque e Linha
Maginot. Durante milénios assistimos a uma alterndncia, ora prevalecendo o instrumento ofensivo, ora o
defensivo. Hoje, parece claro que o canhdo venceu, tanto na guerra (com a bomba atéomica e as armas
bacteriologicas) como na paz: a ofensiva das mensagens ultrapassa nossa capacidade de defesa.” (Sartori,
op. cit. p. 250).
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decisiva na alteragdo dos processos sociais. Buscamos aqui entender até que ponto a

sociedade ¢ influenciada e qual a parte da sociedade mais vulneravel a esta influéncia.

I.2. Objetivos e Justificativa

Existem varios elementos que influenciam a vida politica da sociedade brasileira e
que sdo anteriores a midia. Lima (op. cit., p. 255) observa que no nosso imaginario social e
em nossa cultura politica, muito antes da existéncia de uma centralidade da midia, outros
elementos estruturais ja constituiam tragos permanentes de nossa formagao: o autoritarismo
(Chaui, 1996); a cultura politica da dadiva (Sales, 1994); a desconfianga politica (Moisés,
1995); e acrescentamos ainda a descrenga nas instituigdes publicas (Santos, 1993, p. 101).
Mas cabe a midia televisiva, atualmente, a concentracdo de poderes para influenciar a
sociedade, sobrepondo-se aos demais elementos, inclusive aos historicamente construidos.

Sabe-se que o poder da midia no cenario politico nacional ¢ forte especialmente
devido a crise do nosso sistema politico-partidario. De um lado, a midia no Brasil tem sido
historicamente concentrada e oligopolizada, do outro, o sistema partidario tem sido
historicamente fragil (Lima, op. cit., p. 266). Isso implica a acentuada presenca dos meios
de comunicagdo como atores atuantes na politica brasileira. Nas sociedades com sistemas
partidarios historicamente frageis, tendem a prevalecer as disputas eleitorais centradas nos
candidatos e ndo nos partidos, € o descompromisso em relagao a ideologia partidaria deixa
as candidaturas “soltas”, favorecendo a constru¢do da imagem dos candidatos que se
relacionam com o cendrio hegemonico (ibidem, p. 259). Isso tem contribuido para os

constantes e tipicos acordos entre empresarios da midia e candidatos da situagao.
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A informacdo, em si, nao constitui um recurso independente de interferéncia na
compreensdo cognitiva do individuo. Depende da habilidade do receptor em percebé-la e
processa-la. Por ser um recurso simbolico, a informacao ¢ inerentemente reflexiva. Porém,
com a televisdo, os elementos cognitivos t€ém peso limitado. As imagens vém prontas,
acompanhadas de textos narrativos que dispensam a necessidade de raciocinio sobre o fato
apresentado. Os noticiarios ndo questionam nem permitem este direito ao espectador. As
noticias sdo dadas como verdades prontas.

“... a televisdo nos tornou insensiveis ao texto escrito e/ou falado, isto é,
esta transformando o ‘homo-sapiens’ em ‘homo-ocular’. Nos vemos a televisdo ao
invés de ouvi-la; nos sentimos bem ou mal ao invés de pensar sobre seus
argumentos, nos respondemos a ela emocionalmente e ndo racionalmente.”
(Meyrowitz, apud Lima, 1996, p. 253).

Atualmente, as discussdes entre pesquisadores da area de midia e elei¢cdes giram
em torno do debate sobre a parcela de influéncia da midia na sociedade, em especial entre
os eleitores e no resultado final das elei¢des. Até que ponto a midia interfere no processo
eleitoral e quais os pesos e as medidas utilizadas para aferir o poder de manipulagdo
midiatica? Discute-se ndo s6 a metodologia usada para observar esse poder manipulativo,
mas também se essa interferéncia ¢ intencional ou nao.

Neste trabalho, consideramos as principais formas de relacionamento candidato x
eleitor praticadas nos dias de hoje dentro dos recursos modernos da midia, o que ajudara a
identificar como a imprensa participa deste relacionamento e qual o seu papel no processo
de constru¢do da cidadania e do conhecimento critico coletivo, avaliando a correlacao
entre a opinido individual que o eleitor expressa, através de pesquisas eleitorais, € 0s

efeitos da midia na formag¢ao ou na transformagao dessa opinido.
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Partindo do levantamento de informagdes tedricas que abordam o tema e do
confronto dessas teorias com os resultados empiricos, obtidos nas pesquisas de opinido
publica, teremos dados que possibilitardo a analise quantitativa e qualitativa da influéncia
da midia na decisao do eleitor, permitindo assim a constru¢do de um banco de dados que
possibilite a realizagdo de um estudo longitudinal, aplicado em outros periodos e em outras
localidades, para efeito de estudo comparativo.

Temos como objetivo central, reconhecendo a utilizagdo da propaganda na
construcdo da imagem do candidato, identificar como votam os eleitores de variados
estratos e como absorvem as deficiéncias e as qualidades aparentes dos seus candidatos
mostradas pela imprensa, ou seja, deficiéncias e qualidades produzidas pela propaganda, e
assim analisar como a midia pode interferir nos resultados finais de uma eleicao; e ainda
comparar as intengdes de voto e as influéncias recebidas da midia entre os eleitores
recifenses e os eleitores de todo o pais.

Esta pesquisa contribuird na promoc¢ao de respostas as questdes levantadas sobre a
influéncia da midia de massa no comportamento social, nas tomadas de decisdo e nas
preferéncias eleitorais, analisando e ampliando formulagdes tedricas a esse respeito
apresentadas por autores diversos, com visdes diferenciadas desse poder midiatico de
construir a realidade e moldar opinides. Essa investigagdo ¢ de grande relevancia social por
observar analises diferentes e poder ser tomada como pardmetro para estudos posteriores
de influéncia midiatica e participagdo politica da sociedade.

O eleitor ¢ a matéria-prima e, a0 mesmo tempo, o produto final na produgdo da
campanha eleitoral. E para ele e através dele que a midia informa e transforma,
respectivamente, a realidade. A opinido do eleitor ¢ o objeto principal da campanha. E com
ela e para ela que trabalham os politicos, comités e partidos durante o processo continuo de

elaboracdo e adaptagdo da plataforma do candidato. Esta opinido, quando transformada em
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voto, encerra o processo eleitoral, que aponta a campanha vencedora e os candidatos a
serem recompensados.

Sendo o processo eleitoral instrumentalizado na opinido do eleitor, expressa através
do voto, e sendo esta também uma esfera do processo democratico, quando ha uma
interferéncia direta na opinido do eleitor, a ponto de manipular sua decisdo de voto, esta
interferéncia recai sobre a democracia que gera esse processo.

Devido a intensa participacdo da midia televisiva no dia-a-dia do cidaddo comum,
do eleitor, e o seu poder de penetracdo e persuasdo em todas as faixas-etarias, em todas as
camadas sociais e em quase todos os recintos de todos os estratos, este passou a ser 0 meio
de comunicacdo de massa mais utilizado para se chegar a totalidade da populagdo e atingir
a opinido publica de forma mais rapida, pratica e convincente.

Seduzidos por este veiculo de comunicacdo, partidos politicos e candidatos
assumiram novas posturas diante do seu eleitorado. As campanhas de porta a porta, os
apertos de maos em locais de grande fluxo de pessoas e os comicios em praga publica, que
aglomeravam muitos eleitores até os anos 80 como um momento festivo, foram
substituidos pelas campanhas de TV. O horario politico, os noticiarios, as entrevistas e 0s
debates transmitidos ao vivo pela TV podem interferir, de forma intencional ou ndo, nos
resultados de uma eleigao.

Isto justifica os altos investimentos em propaganda durante as ultimas campanhas
presidenciais (Collor, Fernando Henrique e Lula) e a utilizagdo da midia para moldar e
firmar a auto-imagem de candidatos, a0 mesmo tempo em que procura denegrir a imagem
de outros, opositores, jogando com a opinido publica.

Essa dedicagdo a midia televisiva ndo ¢ a toa. Em média, o adulto americano dedica

6,43 horas diarias de ateng¢do a TV (Castells, op. cit., p. 359), fato que obrigou o politico a
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modificar sua linguagem, sua postura, adaptando-se de forma ética e estética ao grande
publico.

Compreender a relagdo entre a midia e as eleigdes, bem como o papel atual dos
atores envolvidos (midia, candidatos e eleitores), nos permitira uma visdo do
comportamento politico da sociedade brasileira, e em especial da mais imediata, abrangida
pela delimitagdo espacial da pesquisa.

Procuramos delimitar nosso estudo no tempo e no espaco para possibilitar a
realizacdo deste trabalho. A delimitacdo espacial considera apenas a cidade de Recife,
tomando sua populacdo eleitoral como populacdo alvo das investigagdes. A restricao
apenas ao Recife deve-se ao fato de ser esta cidade o principal colégio eleitoral de
Pernambuco, reunindo 982.5117 eleitores, o que corresponde a 18,54% da populacio
eleitoral do Estado de Pernambuco. Ja a delimitagdo temporal considera o periodo de

campanha eleitoral compreendido entre janeiro e novembro de 2002.

I.3. Problema e Hipotese

Na década de 40, grandes somas de recursos foram investidas nos Estados Unidos
no estudo dos fendmenos provocados pela comunicacdo de massa € no financiamento de
pesquisas sobre as técnicas de propaganda mais eficazes para serem utilizadas pelos paises
do Eixo sobre a sua populagdo (Silva, op. cit., p. 66). Esses investimentos continuaram

mesmo apos a Segunda Guerra Mundial, para investigar o poder manipulativo da midia e

? Fonte: TER-PE, Secretaria de Informatica, Coordenagdo de Estatistica e Informagédo (em 2002).
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sua utilizacao racional, ndo s6 como arma a servi¢o do Estado, mas também como meio a
servigo do mercado.

A televisdo, que surgiu no final da década de 40, ampliou o campo de atuagao da
midia e intensificou as pesquisas sobre o seu poder de manipular a massa. Os objetivos,
com esse processo investigativo sobre o poder da midia, ndo eram mais apenas de ordem
politica. Através da publicidade vinculada na TV, atingindo milhdes de pessoas,
catalisando substancialmente a fase de consumo massivo que o capital precisava para
reproduzir-se, a midia assumiu a fung¢do, a partir de entdo, na operagdo de aceleracdo do
processo de circulagdo do capital para viabilizar a forma de acumula¢do monopolista
adotada (ibidem, p. 27). A midia foi escolhida, ndo por acaso, para divulgar interesses nao
s6 do Estado, mas principalmente das classes superiores. Dotada de um fascinio que a
imagem desperta nas pessoas, a midia televisiva logo foi percebida como um prisma que
exerce um certo poder de influéncia sobre a opinido publica, tanto para vender um produto
qualquer das prateleiras de um supermercado, quanto uma idéia ou um candidato.

Dai o fato da televisdo, por cinco décadas, ditar modas: estabelecendo o que deve
ser consumido; ditar o comportamento: criando valores universais de etiqueta e de estética;
ditar o politico: apontando o socialmente correto e o politicamente desejavel.

Também ¢ certo que a midia ¢ formada por homens (empresarios) que possuem
interesses pessoais e que sabem do poder que possuem e do seu papel junto aos grupos que
representam. Estes homens da midia se articulam com liderangas politicas e de outros
segmentos empresariais para decidir como intervir na politica do pais. A midia cabe a
tarefa de promover esta intervengdo com fins ulteriores, através da construgdo e
transformagao da realidade.

O pequeno grupo detentor dos meios de comunicagdo de massa faz parte das

classes superiores, por isso a midia coloca-se a servico destas, utilizando-se de artificios,
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por vezes sordidos, para a manutencdo do poder dessas classes. Um desses artificios ¢ a
utilizacao de sua audiéncia, credibilidade e recursos tecnoldgicos para seduzir a sociedade
e produzir uma populagao docil, fingidamente informada e que aceite e ainda colabore com
a manutencao do status quo.

Pelo exposto e pela idéia de que a midia ndo s6 informa, mas também forma a
realidade, compreendemos que ha uma passividade entre os consumidores de midia de
massa e essa passividade € construto da propria midia.

Buscamos identificar aqui como a midia opera para moldar opinides e até que ponto
a opinido publica aceita ou reage a esta imposi¢ao. E ao mesmo tempo, procuramos
compreender o que justifica tanta importancia atribuida a midia na questdo politico-
eleitoral. Como exemplos, citamos a importancia atribuida aos trabalhos de Duda
Mendonga e Nizan Guanaes, “marqueteiros” de Lula e Serra, respectivamente, na
conquista de espectadores e eleitores para seus candidatos através do uso da midia
televisiva nas eleicdes de 2002, e a transferéncia para estes profissionais da area de
marketing da responsabilidade de decidir, ou no minimo alterar, os resultados das elei¢des.

De um lado, ha quem afirme que a passividade politica da massa existe e que ndo ¢
um fendmeno natural, nem proprio do povo brasileiro, mas sim produzido por grupos
fortes e influentes para manter o dominio das classes superiores sobre as demais. Quem
defende essa idéia, ressalta a importidncia de investigar a midia na produgdo dessa
passividade (Miguel, 2000). De outro lado, hd quem negue a existéncia de um cenario de
passividade entre os espectadores, consumidores das noticias da midia de massa,
contestando a interpretagdo de que a midia televisiva estrutura a maneira como o
telespectador absorve os fatos como realidade (Silva, op. cit., p. 9).

Procuraremos confirmar a primeira afirmacdo, a favor da idéia de que hd uma

passividade gerada pela midia na sociedade brasileira, e a partir dai desenvolvemos a nossa
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hipotese para ser trabalhada aqui. Como as informagdes sao distribuidas de forma limitada
e controlada, influencia ativamente as preferéncias de parte do eleitorado e suas decisoes.
E ainda que fossem igualmente distribuidas, teriam interpretagdes diferenciadas, pois o
acesso ao conhecimento ¢ desigual. Assim, chegamos a hipdtese de que as preferéncias
eleitorais prévias podem sofrer alteragdes durante o periodo das campanhas eleitorais,
devido ao debate politico travado na midia de massa.

Esta hipotese estd diretamente vinculada a idéia inicial de conformismo e
passividade: a partir da passividade dos espectadores, criada pela midia com a constru¢ao
de uma realidade adaptavel aos interesses de uma classe, a midia manipula os
espectadores, que sdo também os eleitores. Esta ndo ¢ para nds a tUnica forma de
interferéncia no processo eleitoral, mas, como nos propomos a investigar, ¢ a mais
significativa. Para a verificacdo dessa hipotese, objeto principal deste trabalho, precisamos
realizar duas tarefas importantes: 1) mapear esta populagdo influenciada, responsavel pelo
voto volatil; 2) identificar até que ponto esta populagdo responde aos apelos mididticos.
Estas tarefas serdo realizadas com o auxilio da metodologia de pesquisa survey aplicada a

populacdo pesquisada.
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CAPITULO II - MARCO HISTORICO

I1.1. A Audiéncia pela Guerra

A midia, desde sua origem, sempre teve papel relevante nos acontecimentos
historicos da humanidade. Desde o surgimento da imprensa nas sociedades ocidentais,
devido a possibilidade de reprodugdo multipla de documentos escritos, o homem passou a
usufruir de uma ampliacdo dos seus conhecimentos através da circulagdo de informagdes.
Isso possibilitou uma maior participagao das sociedades nas tomadas de decisdo do Estado,
levando os novos sistemas politicos a se adaptarem as transformagdes da comunicagdo e
aos recursos midiaticos.

Valendo-se disso, a imprensa ocupou posi¢do de destaque na Revolugdo Francesa.
Maurice Duverger (1980, p. 24) lembra que os jornais franceses tiveram grande
importancia na conscientizagdo e mobilizagdo politica da massa durante a Revolugao,
quando as “sociedades de pensamento”, intelectuais da Revolugdo, expressavam-se através
dos jornais, e estes se tornaram iniciadores de comités politico-eleitorais.

O carater revolucionario dos jornais pode ser constatado em outros momentos
historicos. Vale lembrar o “Typhis pernambucano”, periddico onde Frei Caneca divulgava
suas idéias politicas que tiveram tamanha influéncia na arregimentacao dos pernambucanos

em defesa da liberdade na Revolugdo Pernambucana de 1817.
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Idéntica foi a participagdo do radio na Primeira Guerra Mundial. Como a guerra
exigia a adesdo total dos recursos da nagdo, coube a imprensa o papel de promover a
coesdo necessaria da populagdo para obter o esforco e o sacrificio voluntarios de todos.
Nao se podia esperar que as pessoas agissem espontaneamente em favor da guerra, por isso
inoculou-se no cidadao o 6dio ao inimigo € o amor ao seu pais, fazendo-o empenhar-se ao
maximo no esfor¢o de guerra. Os veiculos de comunicagdo de massa disponiveis na época,
o jornal e principalmente o radio, tornaram-se instrumentos primordiais para persuadir a
populacdo a agir dessa maneira. O sentimento de unido que se fazia necessario foi semeado
através da propaganda: publicidades que fortaleciam os vinculos entre os individuos e a
sociedade, programas que mobilizavam os sentimentos ¢ a lealdade das pessoas, noticias
que despertavam o medo e o 6dio pelo inimigo (Fleur, 1976, p. 156).

Na Segunda Guerra Mundial, merece destaque a participagdo do cinema na
disseminagdo de ideologias nacionalistas e favoraveis a guerra. O cinema foi mola mestra
da propaganda nazista. Joseph Goebbels, ministro da propaganda de Hitler, escolheu
deliberadamente e definitivamente o cinema como instrumento de transmissdo da ideologia
do Estado nacional-socialista alemao (Ferro, 1995, p. 25).

Goebbels encomendou varios filmes com efeitos ideoldgicos, como “O perigo
judeu” (1940) de Fritz Hippler e “O judeu Siiss” (1940) de Veit Harlan, destilando
mensagens anti-semitas que visavam colocar a populagdo alema, e as populagdes vencidas,
contra os judeus. Seguiram a estes, “A raposa de Glenarvon” (1940) de Max Kimmich,
denunciando o genocidio dos irlandeses pelos ingleses e “Tio Kruger” (1941) de Hans
Steinhoff, denunciando os campos de concentragdo feitos pelos ingleses na Africa do Sul.

Nos Estados Unidos, o cinema tomou o mesmo sentido, produzindo filmes

antifascistas e antinazistas, como “Tempestade mortal” (1940) de Franklin Borzage, “O
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grande ditador” (1940) de Charles Chaplin, “Correspondente estrangeiro” (1940) de
Alfred Hitchcock, “As confissoes de um espido nazista” (1940) de Anatole Litvak.

ApoOs o ataque japonés a Pearl Harbor (7/12/1941), o general Marshall e o
presidente Franklin Roosevelt assumiram a direcdo da guerra psicologica e encomendaram
ao diretor Frank Capra uma série de filmes que mostrassem aos norte-americanos o porqué
da guerra. Os filmes-documentarios de Capra foram realizados de 1942 a 1945, com o
titulo de “Por que nos lutamos”.

“Por sua parte, Roosevelt e seus conselheiros cuidam para que a produgado
cinematografica mostre o esforco global das sociedades democraticas para vencer

o inimigo totalitario” (Ferro, op. cit., p. 15).

A qualidade hollywoodiana colocou-se a servigo da guerra, produzindo filmes que
apontavam as qualidades do povo americano e de sua democracia (ibidem, p. 18). O
essencial era glorificar a familia, difundir o patriotismo exacerbado e promover a uniao
nacional. Os filmes que se seguem, sdo: “4 viagem de Margaret” (1942) de Van Dyke,
exaltando a coragem civica dos ingleses; “Mrs. Miniver” (1942) de William Wyler,
enobrecendo a solidariedade americana; “Atrds do sol nascente” (1943) de Edward
Dmytryk, apontando as diferencas do regime democratico dos Estados Unidos e do regime
de terror do Japao; “Por quem os sinos dobram” (1943) de San Wood, baseado no livro de
Hemingway com discurso antifascista; “Os comandos da morte” (1945) de Lewis
Millestone, mostrando os Estados Unidos da América como um pais acolhedor, até mesmo
dos imigrantes de paises inimigos, italianos, alemaes e japoneses; “Aventuras na
Birmania” (1945) de Raoul Walsh, mostrando as torturas que os militares japoneses
praticavam contra seus prisioneiros.

Apds a Segunda Guerra Mundial, com o imensuravel sucesso dos jornais, do radio

e das emissoras de televisdo, recém-criadas, estabeleceu-se no mundo inteiro uma crenga
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bastante generalizada no grande poder da midia. Os veiculos de comunicacdo foram
considerados capazes de moldar a opinido publica e de conduzir a massa para qualquer
direcdo desejada. A televisdo, que comegava a ocupar um lugar de destaque na midia de
massa, ja assumia sua nova funcdo como divulgadora dos interesses de governo,
identificando-se como aparelho ideologico de Estado.

A televisdo representava, concomitantemente, os interesses do Estado e das classes
superiores. Numa interpretacdo marxista da histéria da televisdo no Brasil e sua relagdo
com as classes dominantes, Guareschi (1985, p. 6) observou que o Estado, através da
propaganda, manipulava o povo ideologicamente, a0 mesmo tempo em que a midia de
massa contribuia para a reproducdo das relacdes de produgdo, isto ¢, das relagdes
capitalistas de exploracao e da manutengdo do poder nas maos das classes dominantes.

A televisdo cumpria o seu papel de homogeneizar ¢ banalizar, “confundir” e
“despolitizar” o receptor. Dessa forma, impos sua moda, formando os gostos do grande
publico, visando, posteriormente, a exploracao desses gostos (Bourdieu, 1997, pp. 63, 68).

Incumbida da missdo de proliferar a cultura dominante, universalizando a
necessidade de consumo de produtos multinacionais, a midia de massa se espalhou por
toda a América Latina, abrindo caminho para o capital internacional. A ABC (American
Broadcasting Corporation), nos anos 60, ja estava presente em 13 paises latino-americanos.
Também a CBS (Columbia Broadcasting System) e a NBC (National Broadcasting
Corporation) seguiram a mesma politica de expansdo, abrindo filiais em outros paises
(ibidem, p. 23). Na ocasido, essas emissoras nao puderam entrar no Brasil por conta de
impedimentos legais. A Constituigdo Federal proibia o capital estrangeiro nas
comunicagdes do pais. Ainda assim, o grupo norte-americano Time-Life entrou no Brasil

através da Editora Abril e da Rede Globo.
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A inauguracao da Rede Globo aconteceu em 1965, num momento de forte tensao
politica vivido pelo pais apds o golpe de 64. As transagdes entre a Globo e o Grupo Time-
Life foram consideradas ilegais. Fato que suscitou na abertura de uma CPI (Comissao
Parlamentar de Inquérito) no Congresso Nacional. A polémica das negociagdes despertou o
interesse do Departamento de Estado norte-americano, que designou para acompanhar o
processo a embaixatriz Claire Luce, coincidentemente, a mulher de Henry Luce,
proprietario do Time-Life. A CPI concluiu que o acordo era anticonstitucional e que
grandes somas de dinheiro foram investidas ilegalmente. O entdo presidente, Castelo
Branco, em vez de cancelar a concessdo da Globo, apenas pediu para que a empresa
regularizasse sua situacdo. Nesse momento, os militares tinham a necessidade de uso dos
meios de comunicacdo de massa, principalmente da televisdo, para promover o bom

relacionamento entre o povo e o governo e dessa forma legitimar o golpe.

I1.2. A Guerra pela Audiéncia

A Rede Globo despontou como rede nacional gragas a modernizagdo ¢ expansao
dos servigos de telecomunicacdes financiados pela EMBRATEL (Empresa Brasileira de
Telecomunicacdes), criada em 1965 para esse fim, e o Ministério das Comunicagdes,
criado por Costa e Silva em 1967.

“O crescimento da TV no pais era condi¢do essencial para o sucesso do

modelo economico adotado a partir de 1964. O Estado jogou alto para que o

numero de aparelhos de TV se disseminasse pelo Brasil: construiu um moderno

sistema de microondas, abriu possibilidades de crédito para a compra de
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receptores, forneceu a infra-estrutura indispensavel para a sua expansdo” (Silva,

1985, p. 27).

Em pouco tempo no ar, a Globo ja superava suas concorrentes: Tupi, Bandeirantes
e Record, assumindo a lideranga absoluta de audiéncia no pais (Guareschi, op. cit., p. 47,
Silva, op. cit., p. 13). A partir de 1969, de posse de uma sofisticada rede rastreadora de
satélites, a Globo incorporou-se a rede mundial de televisdo, podendo assim, transmitir ao
vivo imagens do exterior (Silva, op. cit., p. 27). A possibilidade de entrada de imagens do
exterior, ao vivo, em nossas telinhas nao significou nenhum inicio de abertura e sim uma
forma de ocultar fatos locais com o acompanhamento de fatos externos. Além disso, a
emissora mantinha o controle do que iria transmitir e como iria transmitir. Nesse mesmo
ano, um marco fundamental na consolidagdo da Rede Globo e também no processo de
integracao nacional, almejado pelos militares, foi o surgimento do Jornal Nacional. Pela
primeira vez no pais, um noticidrio de televisdo era assistido, a0 mesmo tempo, em quase
todo o territdrio nacional.

“Grande parte do sucesso da Globo esta vinculada ao Jornal Nacional, o
telejornal que todas as noites, desde 1° de setembro de 1969, consegue a maior
audiéncia possivel no pais. O Jornal Nacional ficou estigmatizado durante o
periodo do regime militar como um porta-voz oficioso do governo, um docil
instrumento de manipulagdo das massas, através do qual os idedlogos da
‘revolugdo de 64’ acalmavam e orientavam os brasileiros” (ibidem, p. 13).

Com a cobertura nacional feita pela televisdo, a propaganda do governo militar
passou a se desenvolver intensamente e sem nenhum obstaculo. O primeiro passo foi
justificar o golpe, explicando que os militares haviam tomado o poder porque o pais estava
desorganizado e caminhava por vias perigosas. O segundo passo foi legitimar o regime,

enaltecendo a figura do presidente, mostrando-o como lider capacitado para reconstruir o
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pais. Procurava-se, assim, criar uma imagem positiva do presidente e adquirir a confianga
da populacdo, além de esfriar os protestos e manifestacdes publicas contra o governo. Para
reforgar esses objetivos, foi criado ainda um rigoroso sistema de censura.

“Organizou-se em todo o pais um sistema de censura de tal forma rigoroso
que quase nada podia ser divulgado sem prévia autoriza¢do. Qualquer informagdo
ou noticia que ndo estivesse de acordo com a ideologia oficial do governo era
proibida e podia acarretar a puni¢do do responsavel” (Garcia, 1985, p. 15).

Além da selegdo de informagdes realizada pela censura, mostrando apenas as
noticias que estavam de acordo com os critérios estabelecidos pelos interesses econdmicos
e politicos de grupos dominantes, outros meios de manipulagdo dos fatos foram utilizados,
sendo um deles a fragmentagdo da realidade, implicita na prépria forma como eram
apresentadas as noticias. As greves, as manifestagdes populares ¢ as agdes da oposi¢ao
eram mostradas apenas de um lado, identificando os manifestantes como baderneiros,
perturbadores da ordem, violentos, ocultando a relagdo do protesto com os diversos
fenomenos sociais e politicos que os levaram a tal situagdo, negando ao publico uma visao
do conjunto da sociedade como um todo, integrado por fatores econdmicos, politicos e
culturais, impedindo-os de adquirir a consciéncia da realidade social.

Bem antes dos militares, Getalio Vargas ja se beneficiava dos efeitos da
propaganda. Francisco Weffort (1997, p. 22) lembra que a partir de 1945, com a garantia
de certos direitos politicos conquistados pelo povo, qualquer politico que quisesse governar
com um minimo de autonomia, deveria contar com o apoio das massas populares. Vargas
sabia como manipular as massas através da propaganda, ao mesmo tempo em que 0s
eleitores encontraram em sua demagogia uma esperanca de melhoras. A propaganda o

mostrava como "o pai dos pobres".



33

O jornalista Assis Chateaubriand desempenhou papel de destaque na ascensao
politica de Vargas. Chateaubriand, respaldado por sua rede de comunicacao, influenciava
as eleicdes, as composi¢des dos ministérios e as reformas na legislacdo. Na revolugdo de
30, ele arregimentou liderancgas nacionais na base de apoio politico a Getulio e usou sua
rede de jornais, mais a revista O Cruzeiro, para dramatizar e ampliar o assassinato de Jodo
Pessoa, colocando a opinido publica favoravel a Alianca Liberal e ao movimento
revolucionario (Miguel, 2000).

Mas foi mesmo durante o regime militar, com a modernizagdo dos recursos
midiaticos, que a propaganda ideoldgica tomou conotagdes expressivas. A propaganda
oficial enobrecia a reconstrugdo, exaltava a familia e os valores sociais, os simbolos
nacionais e o patriotismo. Procurava também criar a imagem de um governante agradavel
ao povo, carismatico.

A propaganda politica praticada pelo militares adequava-se as idéias de Maquiavel,
para quem o mundo e a condi¢do humana, tal como sdo, ndo permitem ao governante ser
agradavel, generoso, sincero, mas ele precisa aparentar possuir essas qualidades tao
valorizadas pelos seus governados (Sadek, 2003, p. 23; Chevallier, 1982, p. 269). Assim, ¢
bom que o governante parega possuir tais qualidades para preservar sua imagem junto a
opinido publica.

“A um principe, portanto, ndo ¢ necessario ter de fato todas as qualidades
supracitadas, mas é indispensavel parecer té-las. Alias, ousarei dizer que, se as
tiver e utilizar sempre, serdo danosas, enquanto, se parecer té-las, serdo uteis.”
(Maquiavel, 2001, pp. 84, 85)

Magquiavel desenvolve uma teoria do governo da opinido publica (a propaganda),

onde os governados ndo devem tomar conhecimento da realidade do Estado e aos seus
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olhos o governo deve enfeitar-se com as cores amaveis da lealdade, da justica, do direito e
do respeito as convencgoes.

Esta sempre foi uma arma muito bem usada pelos governantes militares. Costa e
Silva chorou diante dos seus ministros e das cameras quando falava de um “humanismo
social”. A imprensa o chamou de “humano” pelas suas lagrimas (Fico, 1997a, p. 60). Dias
depois, num gesto nada humano, ele decretava o AI-5 (Ato Institucional n°® 5, de 1968).

Em 1970, diante da seca que se abateu no Nordeste, Médici também chorou frente
as cameras pela desgraca que acometia aqueles brasileiros (ibidem, p. 60). O “choro
presidencial” reforcava a tentativa de passar a imagem de um homem benevolente. O
presidente, homem forte, herdi nacional, era visto como um homem simples, popular, que
sofre, se entristece e até mesmo chora.

Na campanha pro-general Jodo Batista de Oliveira Figueiredo, a imprensa
televisiva procurou construir a imagem de um “Jodo bonzinho”, apresentando o citado
general visitando feiras livres e assistindo partidas de futebol, em contato direto com o
povo (Rodrigues, 1981, p. 45). As cenas desvinculavam a imagem de Jodo Figueiredo do
seu passado como chefe do SNI (Servico Nacional de Informacgdo), 6érgao responsavel
pelas torturas, perseguigdes ¢ violagdes dos direitos humanos praticadas no pais.

O principal responsavel pela aplicacdo da “teoria do governo da opinido publica”,
de Magquiavel, no pais foi o coronel Octavio Costa. A importancia de Octavio Costa para
os governos militares tem o mesmo peso que Joseph Goebbels para Hitler. Octavio
apostava no impacto visual que as imagens de TV possibilitavam, afirmando que a
mensagem visual ¢ muito mais forte que a verbal (Fico, op. cit., p. 103). Responsavel pela
propaganda oficial dos governantes do regime militar, dirigiu a Aerp (Assessoria Especial

de Relagdes Publicas).
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“A criagdo da Aerp foi uma vitoria parcial dos setores que supunham a
necessidade de propaganda politica durante a ditadura militar brasileira.
‘Vitoria’, porque isto significou o predominio do ponto de vista doutrindrio dos
que eram contrarios a idéia castelista de que ‘a verdade se impoem por si so’.
‘Parcial’, porque esta agéncia foi criada como uma ‘Assessoria’, e ndo como um
‘Servico Nacional’, nos moldes do SNI, tal como pretendiam Golbery do Couto e
Silva e seus auxiliares. A propaganda da ditadura ndo foi inocua ou apenas
técnica, como querem alguns: ela expressava a visdo (politica) que os militares
tinham da sociedade brasileira: um povo a ser educado, doutrinado.” (Fico,
1997b).

A frente da Aerp, o coronel Octavio elaborou a propaganda otimista “Ninguém
Segura o Brasil”, aproveitando-se da conquista da Copa do Mundo. Em abril de 1976,
iniciou uma nova e grande campanha: “Este é um pais que vai pra frente”. Os deputados
Freitas Nobre de Sao Paulo e Walter Silva do Rio de Janeiro, ambos do MDB (Movimento
Democratico Brasileiro), denunciaram os gastos do governo com estas propagandas. Ja o
governo afirmava que a veiculacdo desse material era gratuita, assumindo a existéncia de
um "acordo" entre o governo e as emissoras de TV visando a cessdo gratuita de espagos
para a veiculagdo didria do material produzido pelo governo militar (Fico, 1997a, p. 113).

O periodo de maior expansdo da televisdo brasileira coincide com o periodo da
ditadura militar. Nao s6 no Brasil, mas também em outros paises latino-americanos, a
midia de massa desenvolveu-se rapidamente a sombra da ditadura, com as concessdes de
canais de radio e televisdo em troca de apoio ao regime implantado.

Mas a participacdo ostensiva da televisdo brasileira na politica nacional ndo se
restringiu a0 momento histérico da ditadura militar, repetindo-se mesmo na democracia.

Ainda na fase de transi¢do, como foi na elei¢do indireta de 1985, os donos dos meios de
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comunicac¢do, incluindo Roberto Marinho, apoiaram Tancredo Neves. Ronaldo Costa
Couto (apud Miguel, 2000) revela que a Rede Globo colocou-se a servigo da candidatura
de Tancredo, gerando o clima de opinido propicio e se encarregando de divulgar as agdes
publicas dos lideres politicos que apoiavam tal candidatura. As acdes eram acertadas
previamente com a emissora, que se encarregava de proporcionar uma cobertura ampla.
Antes mesmo da elei¢ao de Tancredo, a Globo ja se mostrava receosa ao cenario
politico que se formava no plano nacional, omitindo dos seus noticiarios, por longo espaco
de tempo, as mobilizagdes nacionais em torno das “Diretas Ja!”. A emissora que nasceu e
prosperou no periodo da ditadura, ndo se mostrava preparada para a redemocratizagdo do

pais.

I1.3. Imprensa Marrom em TV Collor(ida)

Mesmo ap6s a ditadura militar, a Globo continua intervindo intencionalmente e
diretamente na politica nacional. O caso mais evidente da participagdo da emissora num
processo eleitoral foi verificado na eleicdo de 1989, com o apoio a candidatura de
Fernando Collor de Mello do PRN (Partido da Reconstru¢dao Nacional) para a presidéncia.
Collor, entdo governador do Estado de Alagoas, ganhou proje¢do no cenario nacional com
sua intensa exposi¢do a midia. O candidato desconhecido estava sempre aparecendo no
Jornal Nacional apresentando solugdes para os problemas brasileiros e demonstrando o
seu repudio ao descaso do Governo Federal com o dinheiro publico. Ganhou o titulo de

“cacador de marajas” e teve sua candidatura impulsionada pela Globo, ndo apenas através

do Jornal Nacional, mas também através de outros programas, como o Globo Reporter,
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que denunciou o desperdicio de alimentos em um depdsito publico e os funcionarios
publicos “fantasmas” que recebiam salarios exorbitantes sem prestar servigo publico. Essas
denuncias coincidiam com a agenda de Collor, que denunciava exatamente esses mesmos
€casos.

Além dos programas jornalisticos que destilavam apoio explicito a candidatura de
Collor, outros programas realizavam o mesmo apoio de forma ndo menos explicita. A
novela “Que rei sou eu?”, por exemplo, possuidora da maior audiéncia na época, divulgava
que era necessario um governante “novo”, de fora do tradicional meio politico, para salvar
o pais. Era exatamente assim que Collor se identificava. Com um discurso dirigido as
classes C, D e E, que juntas somavam mais de 70% do eleitorado, ele se apresentava como
um candidato externo ao meio politico. Isso num momento em que a populagdo se
mostrava descontente e desconfiada dos politicos nacionais.

E lugar-comum dizer que as telenovelas incorporam em sua narrativa fatos da vida
real. Em tempos de elei¢cdes, temas politicos sdo tratados por personagens que se
identificam com atores da vida real, presentes no cotidiano do telespectador.

“Essa fidelidade ao cotidiano faz com que inumeros eventos politicos
concretos sejam tratados nas novelas de forma absolutamente explicita,
expressando posicoes politicas claras e inequivocas, além de publicamente
reconhecidas.” (Lima, 1996, p. 264).

Mas, apesar de todos os recursos utilizados, foi mesmo na edicdo do Jornal
Nacional posterior ao segundo e ultimo debate com os presidenciaveis, que a emissora
assumiu sua posi¢do de forma mais clara. Fato que se tornou decisivo para a vitéria de
Collor no Segundo Turno. Nesta edi¢do (15/12/89), Collor foi apontado como o vencedor
do debate, quando foram reapresentados os seus melhores momentos e os piores momentos

do candidato Lula.



38

Na noite da sexta-feira, apés o debate e um dia antes da eleicdo, quando as
pesquisas mostravam um empate técnico entre Collor e Lula, o Jornal Nacional tratou de
fazer a diferenga. E ndo havia mais tempo nem espago na midia para reverter o cenario. O
jornalista Ricardo Noblat (1990, p. 317) diz que a Globo fez isso de forma acintosa e
fraudulenta, e denuncia o envolvimento, através de relatos de encontros e didlogos, entre o
dono da Globo, Roberto Marinho, varios executivos do alto escaldo dessa emissora, o
ministro das comunicagdes, Antonio Carlos Magalhdes, o candidato Fernando Collor e
alguns lideres partidarios, acertando manobras em torno da sucessao presidencial.

Collor, que externava seu espirito aventureiro, ndo inspirava muita confianca aos
interesses dos que decidiram reunir-se em torno dele. Porém, essa era a Unica arma com
que os grupos econdmicos mais poderosos do pais podiam enfrentar a hipotese de vitdria
de Brizola ou Lula (ibidem, p. 255).

Momentos depois, Fernando Collor estava de volta a midia, com apari¢des diarias
na TV. Desta vez ndo como herdi, mas como vildo. A cada dia vinham a tona novas
comprovagdes do seu envolvimento com Paulo César Farias e novas mobilizagdes
solicitando o seu impeachment, tanto de parlamentares quanto de grupos sociais nas ruas,
de caras pintadas no movimento “Fora Collor!”.

Esses fatos, relacionados a um mesmo sujeito, mostram como pode agir o poder da
midia em momentos diferentes, de acordo com seus interesses. O povo foi induzido a
eleger Collor e pouco tempo depois intimado a depo-lo.

Na elei¢do presidencial seguinte, 1994, que elegeu Fernando Henrique Cardoso, a
acdo da midia no processo eleitoral se repetiu, de forma tio intensa quanto antes, com a
Globo se colocando mais uma vez contra os candidatos Lula e Brizola, assumindo a defesa

da candidatura do ex-ministro da Fazenda e responsavel pelo sucesso do Plano Real.
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Havia uma afinidade de pensamentos entre os responsaveis pela campanha de
Fernando Henrique e os dirigentes da Globo, gerando uma “coincidéncia” entre os temas
tratados na campanha deste candidato e as matérias do Jornal Nacional. Por outro lado,
este programa jornalistico passou a exibir um Brasil préspero, fazendo uma relagao direta
entre o crescimento econdomico do pais € o bem-estar da populacio com o Plano Real
criado pelo candidato. Fato que se repetiu mais uma vez na elei¢do seguinte, em 1998, para
reeleger Fernando Henrique, s6 que dessa vez com uma agao diferenciada. Embora com o
mesmo envolvimento na campanha, como mostram pesquisas do GT Midia e Politica da

UnB (Miguel, 1999), a emissora se definia como isenta do processo eleitoral.

I1.4. Presente na Auséncia

Ap6s sofrer duras criticas de diversos setores da sociedade pela forma escandalosa
como o Jornal Nacional conduzia as noticias eleitorais, a Rede Globo resolveu dar menos
destaque nos noticidrios a sucessao presidencial.

“O dado que mais se destaca, quando se analisa o conteudo do Jornal

Nacional no periodo imediatamente anterior as elei¢oes de 1998, é a auséncia

quase completa da campanha politica no noticiario. Tratou-se de uma decisdo

pensada da empresa, transmitida também as emissoras afiliadas, que receberam a

recomendacgdo de ignorar as elei¢oes nos telejornais locais. A justificativa era que,

dado o desgaste da Rede Globo por seu envolvimento em pleitos passados,

tornava-se necessario resguardar a credibilidade da emissora, assumindo uma
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postura completamente imparcial. A auséncia de cobertura, mais do que qualquer

outra alternativa, garantia a equidade entre os candidatos” (Miguel, 1999).

A intencao da Globo, com essa aparente imparcialidade, fazendo pouco caso da
sucessao, nao passou de uma forma de facilitar a candidatura governista, j4 que nao se
tratava de uma eleicdo comum as anteriores, ¢ sim de uma recondugdo do presidente ao
cargo por mais um mandato. A auséncia de campanha eleitoral no Jornal Nacional
emudeceu os candidatos’. O objetivo era enfraquecer o debate politico para manter a
situacdo como estava, ja que as pesquisas apontavam a vitéria facil do candidato
situacionista. Enquanto os candidatos oposicionistas pouco apareciam no programa,
Fernando Henrique, além dos seus ministros, aparecia constantemente, ndo como
candidato, mas sim como presidente.

Dessa forma, a emissora ndo foi ausente. Durante os ultimos dias que antecederam
a elei¢do, enquanto os candidatos Lula e Ciro Gomes abordavam nos seus programas na
Propaganda Eleitoral Gratuita o desemprego, a seca no Nordeste e a crise financeira, o
Jornal Nacional excluiu todos esses temas de sua grade diaria de noticias.

Durante a Copa do Mundo realizada na Franca, a Sele¢do Brasileira de Futebol foi
destaque nos noticiarios. Apds a desclassificagdo da Sele¢do Brasileira, o Jornal Nacional
passou a dedicar um espago maior para outros assuntos, como o incéndio em Roraima, o
escandalo do envolvimento de Bill Clinton com Monica Lewinsky, o caso do “maniaco do
parque”, o acidente sofrido pelo iatista Lars Grael, a queda de um helicoptero em Roraima
com o ator Danton Mello, o nascimento de Sasha, o combate a “mafia dos remédios

falsos”, etc.

3 Conforme pesquisa realizada nas doze ultimas semanas de campanha: Luiz Inacio Lula da Silva, do PT,
apareceu em oito reportagens, totalizando 2 minutos e 40 segundos da fala; Ciro Gomes, do PPS, apareceu
em apenas trés reportagens, totalizando 1 minuto e 54 segundos de discurso; o candidato Fernando Henrique
Cardoso, do PSDB, apareceu em catorze reportagens, totalizando 3 minutos e 3 segundos (Miguel, 1999).
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A forma como a crise financeira internacional atingia o Brasil, o crescimento do
desemprego ¢ a seca que castigava o Nordeste foram temas que sairam da agenda da
emissora. Enquanto a oposi¢ao denunciava o desemprego, o Jornal Nacional apresentava
as medidas adotadas pelo governo contra o desemprego. Enquanto a oposi¢ao denunciava a
crise financeira, o Jornal Nacional mostrava isto como sendo um problema distante, que
afetava o mundo, exceto o Brasil, gracas a competéncia do nosso governo. Os destaques
iam para a decretagdo da moratéria na Rissia e a queda das bolsas na Asia. O ministro da
Fazenda, Pedro Malan, o secretario-executivo do Ministério, Pedro Parente, e o préprio
presidente apareciam no noticidrio transmitindo otimismo para a populacao, ressaltando a
competéncia da equipe econdomica do governo, que mantinha sob controle a situacio,
garantindo a estabilidade do Real, moeda e simbolo da campanha (Miguel, 1999).

O proprio Lula, percebendo essa manipulagdo das noticias, declara em entrevista
apos a eleicao:

“E a televisdo agia de forma muito engragada. Dizia que ndo ia falar na
campanha, mas falava do Governo. Lembro como se fosse hoje, que no final de
junho houve uma pesquisa publicada pelo jornal Folha de Sdo Paulo, que dava
empate técnico entre eu e Fernando Henrique Cardoso. A partir dai, o Fernando
Henrique Cardoso montou um esquema de convidar para Brasilia os donos dos
principais canais de televisdo, e eu sei de uma reunido em que ele, de forma
patética, disse: ‘Vocés querem que eu perca a eleicdo pro Lula? Se vocés
continuarem falando da fome, da seca e do desemprego, o Lula ganha a elei¢do,
principalmente se vocés continuarem falando no Jornal Nacional’. Como que num
passe de magica, no més de julho desaparecem a fome, a seca e o desemprego da
televisdo e foram 30 dias de programag¢do massiva com os principais artistas da

Globo fazendo propaganda do ‘Brasil em A¢do’. Ai o Fernando Henrique Cardoso
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recuperou o seu percentual nas pesquisas de opinido publica. Em suma, foi uma

elei¢do pouco democrdtica, em que as condi¢oes ndo tinham nenhuma igualdade.

Era a luta de Davi contra Golias.” (Lula in: Dines; Fernandes; Salomao, 2000, p.

325).

A crise financeira internacional tornou-se até util a reelei¢ao do presidente, fazendo
parte do seu programa no horario destinado a propaganda eleitoral.

“Mais do que qualquer outro discurso, um anuncio da campanha do
candidato a reelei¢do ilustrava esse enquadramento. Um ator caracterizado como
piloto de avioes, dentro de uma cabine de comando, associava o pais a uma
aeronave. Em um momento de ‘turbuléncias’, ele dizia, convinha permanecer com
um ‘comandante experiente’. Dessa forma, em vez de se sentir acuado pela crise,
que revelaria fragilidades de seu governo, Fernando Henrique a aproveitava para
tornar o pais refem de sua propria ‘experiéncia’, unica esperanca de salvamento”
(Miguel, 1999).

Ao mesmo tempo em que o Jornal Nacional retirou a campanha eleitoral da agenda
publica, demonstrando uma estratégia para beneficiar a candidatura de Fernando Henrique
a reeleicdo, o programa “Gente que faz”, apresentado aos sabados antes do Jornal
Nacional, mostrava cenas de um Brasil que funciona, que produz, que oferece
oportunidades de prosperidade aos seus cidaddos (Miguel, 1999). O “Gente que faz” era
realizado pelo Banco Bamerindus, que nesse mesmo periodo foi vendido para um
conglomerado holandés.

Todos os esfor¢os produzidos na midia e pela midia tiveram como resultado a
recondugao do candidato-presidente ao cargo. Fato concluido com éxito.

A eleigdo seguinte, de 2002, faz parte de um cenario especifico, que sera tratado

posteriormente, dentro do objeto central de pesquisa e analise deste trabalho.
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CAPITULO III - MARCO TEORICO

I11.1. Cenario de Representacio da Politica

Este trabalho esta ancorado em algumas construg¢des tedricas que se adequam ao
objetivo de pesquisa aqui proposto ¢ s3o de grande importancia para o estudo da midia,
como instrumento de analise politica.

Iniciamos pelo conceito de “Cenario de Representacao da Politica”, desenvolvido
por Venicio Lima. O Cenario de Representagcdo da Politica esta situado dentro do espaco
onde os imaginarios sociais constituem pontos de referéncia no vasto sistema simbolico
produzido pela coletividade. Através dos imagindrios sociais, a coletividade estabelece a
sua identidade, a sua representacdo ¢ a distribuicdo dos papéis e das posi¢des sociais
(Lima, 1996, p. 242).

Considerando a influéncia exercida pelos imaginarios sociais sobre a forma de
pensar e de agir das pessoas, entendemos que quem detém o controle dos meios de difusao
desses imaginarios, detém, conseqiientemente, a dominag¢ao simbolica. A midia de massa
produz e difunde os imagindrios sociais, assim possuindo a dominagdo simbolica.

Os simbolos tém a func¢do de introduzir valores e modelar condutas individuais e
coletivas, estando inseridos numa constelagao de relagdes com outros simbolos. As formas

simbolicas, que vao desde o religioso ao magico, do econdmico ao politico, formam um
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campo onde se articulam as imagens, as idéias e as agdes (Baczko apud Lima, op. cit., p.
246). Essas formas simbolicas possuem dupla capacidade: apresentar a realidade presente e
criar esta mesma realidade presente. A comunicagao, como um processo simbolico, onde a
realidade ¢ exibida e também concebida, ndo pode ser tratada como um recurso meramente
reflexivo, sem tomar consciéncia do seu carater manipulativo e dominador. O conceito de
Cenario de Representacdo da Politica compreende esse carater manipulativo da midia e
busca o seu reconhecimento como objeto fundamental de andlise do poder politico, com
capacidades para alterar quadros politicos e decidir elei¢des.

O “cenario” corresponde ao espago onde ocorre a acdo ou a pratica politica. A
“representacdao” corresponde ndo apenas a realidade refletida (teoria mimética), mas
também a formacgao desta realidade (Lima, op. cit., p. 245). Isso implica que, no conceito
desenvolvido por Venicio Lima, a representagdo significa representar e construir a
realidade. E desta forma que adotamos aqui o conceito de Cenario de Representagio da
Politica, como espaco onde ocorre a representacdo da politica; espago especifico para
representar a realidade e também constitui-la; espaco construido na midia e pela midia,
sobretudo a televisao.

As representacdes que a midia faz da realidade passam a constituir a propria
realidade. Logo, o Cendrio de Representacdo da Politica reconhece na midia,
principalmente na televisdo, o papel central de cimentar e unificar o bloco social
hegemonico. Como o Cenario de Representagdo da Politica da énfase ao papel da midia na
constru¢ao do hegemonico, utiliza como base o conceito de hegemonia de Gramsci.

O Cenario de Representagdo da Politica ndo se limita a um significado particular, e
sim ao conjunto — hegemoénico e contra-hegemonico — das representacdes cognitivas,
afetivas e valorativas, com relagdo as questdes politicas, em uma determinada

circunstancia historica. O Cendrio de Representacdo da Politica é uma construgdo
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simbolica e a leitura que a sociedade faz dessa construcao simbolica ¢ responsavel pela
manuteng¢do ou transformacao desse cenario politico.

“Assim, o Cendrio de Representagdo da Politica é uma constru¢do
simbdlica vinculada a a¢do politica da ‘audiéncia’ que expressa sua ‘leitura’ da
politica, seja elegendo ou derrotando candidatos através do voto nas eleigoes, seja
através da filiagcdo e/ou militancia partidarias, seja através da participa¢do em
movimentos sociais, seja tornando publico seu apoio a programas, candidatos,

partidos, etc.” (ibidem, p. 263).

I11.2. Hegemonia

Gramsci utiliza o termo hegemonia® em toda a sua amplitude, apresentando-o como
algo que opera sobre a estrutura econdmica, a organizagao politica da sociedade, o modo
de pensar, as orientagdes ideoldgicas € o conhecimento. A hegemonia gramsciana vai além
da cultura, por abranger as relagdes de poder e a origem da obediéncia e da subordinacao, e
além da ideologia, por compreender todo o processo visual vivo como praxis.

A hegemonia tem a capacidade de conservar unido um bloco social heterogéneo,
marcado por profundas contradi¢des de classe, como ocorre com a classe popular, ou
subalterna. Para Gramsci, uma classe ¢ subalterna exatamente pelo fato de sua cultura ndo
ser autonoma e nao ser homogénea. Isso ocorre porque tal cultura convive, a0 mesmo

tempo, com a influéncia da classe dominante, com resquicios da cultura de civilizagdes

* O termo hegemonia foi utilizado inicialmente por Lénin, em 1905, designando a capacidade dirigente do
proletariado na fase da revolucdo democratico-burguesa, mas Gramsci ampliou o seu significado, passando a
abranger também a dominacdo (Potengy, 1997, p. 87; Gruppi, 1978, p. 11).
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anteriores € com elementos criados a partir da condi¢ao de classe oprimida (Gruppi, 1978,
p. 91).

Percebe-se nesta concepgdo gramsciana, que a consciéncia do homem ¢ produto de
uma relacao social e € nela que age a hegemonia. As classes sociais subalternas participam
de uma concepgao de mundo que lhes ¢ imposta pela classe dominante, através de varios
meios (incluindo a midia) onde se cria uma influéncia ideal, capacitada para moldar a
consciéncia de todos.

O conceito de hegemonia gramsciana pressupde um sistema vivido de significados
e valores. Por isso ele se forma no espaco onde o sentido da vida e das coisas ¢
representado e construido, ou seja, no espago de representagdo. A hegemonia se forma em
um processo continuo, ndo podendo ser vista num momento isolado, sem relacionamento
com o processo historico que o formou.

“Uma hegemonia vivida é sempre um processo. Ndo é, exceto
analiticamente, um sistema ou uma estrutura. E um complexo realizado de
experiéncias, relagoes e atividades, com pressoes e limites especificos e mutaveis.
Isto é, na pratica a hegemonia ndo pode nunca ser singular. Suas estruturas
internas sdo altamente complexas, como pode ser constatado em qualquer andlise
concreta. Além disso ela ndo existe apenas passivamente como forma de
dominagdo. A hegemonia tem que ser continuamente renovada, recriada, defendida
e modificada. Também é continuamente resistida, limitada, alterada e desafiada
por pressoes que ndo sdo as suas proprias pressoes. Temos entdo de acrescentar
ao conceito de hegemonia o conceito de contra-hegemonia e de hegemonia
alternativa, que sdo elementos reais e persistentes da pratica” (Williams apud

Lima, op. cit., p. 243).
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Situado dentro da tradicdo marxista, o conceito de hegemonia ndo despreza o
processo historico e a dialética, considerando que numa sociedade de classes ha dentro do
processo social dominados e dominadores. Uma relagdo que se apresenta claramente entre
produtores e consumidores da midia. Esta distingdo no processo midiatico entre produtores
e consumidores ¢ parte integrante da hegemonia gramsciana, onde a propria funcao
organizativa da hegemonia social e do dominio estatal d4 lugar a uma certa divisdo do
trabalho com toda uma gradacao de qualificagdes (Gramsci, 1991, p. 11).

Como o Cenario de Representagdo da Politica estd baseado no conceito de
hegemonia gramsciana, ele ndo pode nunca ser singular. Como o que ¢ valido para o
conceito de hegemonia se estende para o conceito de Cenario de Representacdo da Politica,
Venicio Lima percebe a existéncia, necessaria, de um Cenario de Representacao da Politica
hegemodnico, dominante e¢ de outros Cenarios de Representacdo da Politica contra-

hegemdnicos, subordinados, alternativos.

I11.3. Influéncia Politica

Tratamos neste trabalho da influéncia exercida pela midia televisiva sobre a
sociedade. No entanto, nos interessa a influéncia politica, feita por programas especificos,
de forma intencional e racional, sobre a conscientizagdo politica do eleitorado, interferindo
na sua inteng¢do de voto.

No campo da analise politica, o termo “influéncia” restringe-se as relagdes entre
atores humanos, por isso ndo cabe aqui considerar as influéncias fisicas (provocadas pela

natureza). A influéncia politica ¢ uma relagdo entre atores, de forma que as intengdes de
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um afetem o agir do outro. Dessa forma, o ator A age projetando suas intengdes sobre o
ator B, que por sua vez age, de forma consciente ou inconsciente, para atender as
necessidades de A. Essa ¢ a definicao de influéncia manifesta, ou explicita, apresentada por
Dahl (1988, p. 37) e que sera utilizada por nds. A influéncia manifesta tem uma relagao de
causa-e-efeito’ entre o que A deseja e o que B faz.

Apesar de nos determos a influéncia manifesta, ou explicita, reconhecemos ainda
na midia um outro tipo de influéncia exercida com bastante normalidade, que ¢ a influéncia
implicita, também definida por Robert Dahl:

“Se A deseja o resultado X, entdo, mesmo que A ndo aja com a intengdo de
causar o comportamento de B de modo a realizar X, estara exercendo influéncia
implicita sobre B se seu desejo de que X se realize causar atos de B no sentido da
realiza¢do de X.” (ibidem, p. 37).

Numa relagdo de influéncia, como a exercida pela midia e que buscamos apresentar
aqui, a persuasdo ¢ uma forma de interferéncia na acao de um ator através da comunicagao
que transmite informagdes (verdadeiras ou ndo) sobre as vantagens e desvantagens de
acoes alternativas. Assim, a persuasao pode ser classificada como racional ou manipulativa
(ibidem, p.49).

A persuasdo racional ocorre mediante a comunicagdo racional, onde o ator A
procura informar B de uma situacdo através de noticias verdadeiras. Quando um
apresentador previne o seu publico, informando-o para nio sair de casa no dia seguinte
sem levar um agasalho, pois caira um temporal, ou quando um reporter aconselha o
telespectador a ndo se deslocar para uma determinada regido, pois as chuvas interditaram a

rodovia, as informagdes apresentadas terdo influéncias na conduta dos espectadores, caso

> A énfase no aspecto causal da influéncia, adotado por Dahl, também foi tratada por Jack H. Nagel. “The
Descriptive Analysis of Power”. New Haven: Yale University Press, 1975 (p. 29), e tem sua origem em
Herbert A. Simon. “Notas sobre a observagdo ¢ a mensuragdao do poder politico”, artigo, Journal of Politics,
1953 (pp. 500 - 516).
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estes levem em conta a nova informagao recebida e ajam de modo diferente do que
normalmente agiriam se ndo a tivessem recebido.

A persuasao manipulativa, ao contrario da racional, ¢ uma modalidade desonesta de
comunica¢do, onde a inten¢cdo ndo ¢ transmitir a informacdo correta, ¢ sim persuadir
deliberadamente, com a manipulagdo das informagdes, para modificar o entendimento e a
ac¢ao do outro.

“Ocorre a persuasdo manipulativa quando A influencia B por meio de
comunicagdo que deliberadamente distorce, falsifica ou omite aspectos da verdade
conhecidos por A, e que, se também fossem conhecidos por B, afetariam de forma
importante sua decisdo.” (ibidem, p. 50).

As duas formas de persuasao, racional ou manipulativa, amplamente utilizadas pela
midia, exercem influéncias sobre o espectador, mas nos prendemos ao segundo tipo, a
manipulativa, usada intencionalmente para exercer a influéncia manifesta, ou explicita, e
moldar a concep¢ao da realidade.

O termo manipulagdo significa, na visdo de Enzensberger (1979, p. 67), uma
consciente intervencdo técnica em um material oferecido. A manipulagdo constitui um ato
politico se essa intervencdo ¢ de uma importancia social imediata, como ocorre com a
industria de consciéncia®. Dessa forma, toda utilizacio dos meios de comunicacdo
pressupde uma manipulagdo. Até mesmo os mais simples processos de transmissdo
constituem intervengdes, por passarem por um processo de producdo que envolve
gravacao, corte, sincroniza¢do, mixagem e distribuicdo. Logo, ndo existe transmissdo sem
manipulagdo. Por isso, para Enzensberger, o que mais importa ndo ¢ identificar se os meios

sdo manipuladores, pois todos sdo, e sim identificar quem os manipula.

% Enzensberger chama de “industria de consciéncia” o método de conduzir o pensamento através da escolha
de palavras e do modo de apresentar os fatos, em referéncia ao jornal Frankfurter Allgemeine Zeitung, que,
segundo ele, omite a verdade e utiliza a linguagem do dominio exercido.
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Enquanto para Enzensberger a manipulacdo ¢ generalizada e faz parte de toda
atividade técnica da comunicagdo, para Dahl a manipulagdo ocorre pela acao intencional
de provocar sempre uma reacao.

A persuasao racional descrita por Dahl, representa uma das formas mais puras de
comunicacdo racional e estd de acordo com o imperativo moral de Kant, onde os seres
humanos devem ser tratados sempre como fins em si mesmos € ndo como meios para se
alcangar alguns fins ulteriores. Na persuasdo manipulativa, ao contrario, as pessoas sao
tratadas como meios, instrumentos ou sujeitos sem autonomia.

“Na medida em que A influencia B a respeito de um assunto X, B perde a

autonomia com relag¢do a A, no que concerne a X.” (Dahl, op. cit., p. 43).

Dahl lembra que a persuasdo manipulativa ¢ um aspecto comum da vida politica,
assim como o poder, a coer¢do, a ameaga ¢ o emprego da forga fisica (ibidem, p. 55). E
embora este tipo de persuasdo ocupe posi¢do eticamente inferior, em relagdo a persuasao
racional, ¢ comum que proposi¢des ideoldgicas justifiquem meios intrinsecamente maus

para se chegar a fins desejados (ibidem, p. 50).

I11.4. Massa

A industria cultural’ absolutiza a imitagdo, promovendo a conciliagdo do particular
e do universal (Adorno; Horkheimer, 1990, pp. 168, 169), transformando a sociedade
complexa e heterogénea em uma grande massa consumidora. Isso expressa o atrelamento

da comunicagdo de massa e da industria cultural ao desenvolvimento do capitalismo

70 conceito de Indistria cultural foi criado por Adorno e Horkheimer, em meados dos anos 40, expressando
a produgdo industrial dos bens culturais como mercadoria.



51

industrial, e nas Gltimas décadas, com o surgimento da televisao, a comunicacao de massa
passa ndo so a estabelecer as regras de consumo, mas também de comportamento, criando
a multidao de telespectadores passivos e silenciosos (Gohn, 2000, p. 27).

As expressoes “sociedade de massa” e “cultura de massa” ganharam amplo uso nas
ciéncias sociais norte-americanas nos anos 60. No pensamento liberal (Daniel Bell e
McLuhan), massa significa a neutralizagdo do conceito de classe, o fim da luta de classe, a
massa homogénea do estado democratico. Por outro lado, opondo-se ao sentido atribuido
pelas ciéncias sociais norte-americanas, a Escola de Frankfurt (Adorno, Horkheim e
Mercuse) interpretava a massa a partir da massa homogénea do estado totalitdrio, massa
andnima e manipuldvel (Chaui, 1996, pp. 25, 26).

A divisao social das classes fica dissimulada com a divulga¢ao de uma “mobilidade
social”, que garante a qualquer individuo, membro da massa, a possibilidade de ascender a
elite, desde que possua a propriedade do saber. Por outro lado, justifica e legitima a
subordinacdo da massa a elite, alegando que o poder é executado por quem possui
competéncia, ou conhecimento para exercé-lo. Esconde que a elite detém o poder pelo fato
de possuir os meios de produgdo, os postos de autoridade e o apoio do Estado. Enquanto a
elite pode pagar o 6nus do saber, monopoliza o conhecimento e, conseqiientemente, o
poder. A massa, desprovida de saber, é considerada ignorante e incompetente para se
autogerenciar, necessitando ser educada e orientada pela cultura dominante, através de uma
cultura de massa criada com essa finalidade. Estando a massa desprovida de saber e,
conseqiientemente, de poder, ela precisa ser vigiada e controlada, sendo também esta uma
tarefa da cultura de massa (ibidem, p. 29).

“Assim, ainda que a Cultura de Massa realize a contento as finalidades que

a elite lhe atribui, sua idéia carrega a imagem dos dominantes sobre os

dominados” (ibidem, p. 30).
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Por isso, entendemos por massa a grande parte da populagdo de uma sociedade
estratificada por classes. O termo massa, quando usado neste trabalho, ndo se refere a um
grupo homogéneo da sociedade, que se contrapde a um outro grupo, a elite. A massa
representa as classes populares, ou a totalidade da populagdo desprovida dos meios de
producao, contrapondo-se as classes superiores, detentoras do poder politico, economico e
de comunica¢do. Compreendemos que o poder da comunicagdo estd atrelado ao poder
econdmico, e que ambos ndo fazem parte de elites distintas, e sim de uma mesma classe.

A nocao de massa, para Chaui, oculta os conflitos, as contradi¢cdes e as diferengas
sociais, reduz a sociedade a uma imensa Organizagdo® funcional e tem como contraponto
socio-politico a nocdo de elite. A massa representa o agregado amorfo de individuos
anonimos; a elite, por sua vez, representa os individuos que se distinguem dos demais por
suas capacidades extraordinarias (ibidem, pp. 28, 29).

A estrutura da comunicagdo de massa substitui o espago social concreto, com
divisdes e diferengas, por um espago homogéneo. Ela cria um espago virtual no qual todos
os individuos se enquadram, formando uma comunidade una.

Essa ¢ a primeira finalidade da comunicagdo de massa: enquadrar toda a populacao
em um mesmo nivel, homogeneizar individuos e grupos diferentes, para facilitar o controle
e o dominio exercidos sobre eles. A segunda finalidade é exercer esse dominio sobre o
grupo maior da sociedade em beneficio do grupo menor. Uma forma encontrada para se
fazer isso, é conquistando a confianga da populagdo, mostrando a midia de massa como
instituicdo séria, idonea, capacitada para transmitir conhecimentos ¢ dotada de grande
credibilidade.

Na comunica¢do de massa, o emissor ¢ um especialista, detentor de conhecimentos,

capacitado para informar sobre os mais diversos temas. O espectador, por sua vez, ocupa

% A imensa Organizagdo funcional é regida pelos imperativos administrativos e técnicas de disciplina e
vigilancia que definem a racionalidade capitalista. Nela, a realidade e a luta das classes sociais ficam
disciplinadas devido a substituigdo dos sujeitos sociais pelos objetos sdcio-econdmicos.



53

um espago previamente criado pela propria estrutura da comunicagdo de massa. Essa
estrutura mostra, evidentemente, a divisao social do trabalho dentro das relagdes
midiaticas, o que nos faz retomar a idéia de Gramsci (op. cit., p. 11) de que esta divisao do

trabalho atende a organizag¢ao da hegemonia social e estatal.

II1.5. Conformismo e Passividade

Alguns fatores presentes na midia interferem decisivamente na constru¢do do
Cenario de Representagdo da Politica e sdo fundamentais para a analise de uma construgao
da passividade do espectador. Sdo eles: a fragmentacdo dos fatos; a demonstracido de
imparcialidade na informagao; a transmissdo de noticias fantasticas e espetaculares.

Mesmo para quem ndo acredita na existéncia de uma interferéncia intencional da
midia na criagdio de um cendrio de passividade entre os espectadores, hd um
reconhecimento de que a apresentacdo fragmentada dos fatos, caracteristica dos programas
jornalisticos, molda a interpretagdo da reportagem. O curto espago de tempo em que uma
informagdo ¢ transmitida, impede que o fato seja interpretado na sua complexidade e nao
oferece ao espectador a oportunidade de relacionar o fato noticiado ao momento historico
que o originou ou as suas implicacdes futuras. Também hd um reconhecimento de que
através do programa jornalistico a televisdo demonstra colocar-se como institui¢ao
articuladora entre o espectador ¢ o fato, omitindo seu carater ¢ posi¢cdo ideoldgicas,
apresentando os dois lados da moeda: o governo e a oposi¢do, os grevistas € o patrdo, o
denunciante e o acusado. Isso fornece ao programa o respeito pela neutralidade, ressalta o

seu papel de fornecer a noticia com imparcialidade. Assim, o programa omite estar a
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servico de uma classe ou de um grupo, mostrando-se apenas como simples representante
dos interesses da opinido publica.

E inegavel a parcialidade da midia, pelo reconhecimento do seu poder de decidir o
que vai tornar-se publico e como vai tornar-se publico. Oliveira (2001, p. 19) percebe que a
midia esta emaranhada por interesses, ¢ dessa forma faz escolhas que podem, ou nao,
corresponder ao interesse publico para decidir o que publicizar € como publicizar os fatos
ocorridos no dia-a-dia da sociedade. A a¢do da midia sobre a selegdo dos fatos que serdo
noticiados ¢ tomada em cima de escolhas racionais. As a¢des sdo escolhidas ndo por elas
mesmas, mas como meios para fins ulteriores (Elster, 1994, p. 38).

“A midia age a partir da publicacdo de fatos. Ela escolhe e decide que fato

e que atores deve publicizar.” (Oliveira, op. cit., p. 19).

Alguns autores percebem um elevado conformismo na sociedade brasileira e
acreditam que esse conformismo massificado ndo € natural do povo brasileiro, como fazem
crer. Ele é inoculado intencionalmente por uma cultura dominante para manter os
beneficios de uma classe ou grupos, e evitar reagdes do restante da populacdo. Alves
(1988, p. 115) observa que a Globo, bem estruturada e equipada com modernas tecnologias
importadas, semeava um certo conformismo, com uma completa apatia por questdes
politicas. Com um aparato de comunicacao tao eficiente e influente, a populagdo brasileira
cada vez mais se despolitizava, com a divulga¢do de programas e imagens exoticas,
enquanto as noticias esclarecedoras e educativas, capazes de construir uma visao critica da
realidade politica do pais, eram omitidas.

Venicio Lima (2001, p. 318) percebe na televisdo brasileira uma omissdo das
questdes politicas com a banalizagdo do noticiario e a dedicacao a cobertura de fatos futeis.

Os programas de maior audiéncia da televisdo brasileira se omitem de qualquer

papel de conscientizacdo politica através da persuasao racional. Por vezes, as novelas e
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mini-séries nacionais, mesmo com a aparéncia de programas eminentemente de
entretenimento e descarregados de ideologias, sdo usadas pelas emissoras para pdr no ar
temas que chamam a opinido publica para debater questdes relevantes, como a violéncia, o
racismo, o trafico, a doacao de 6rgaos e o homossexualismo. Por vezes, estes mesmos
programas debatem também questdes banais: quem ganhara o maior prémio, quem danga
melhor, qual a mais bela caloura, quem namora quem, etc. Porém, em todos os casos,
evitam-se temas compromissados com a realidade politica e a conscientizagdo do eleitor,
criando e divulgando uma outra realidade, romantica e alienada, colocando-se mais uma
vez como instrumento a servico das classes superiores para manter a populacao alienada
ainda mais (cultura de massa). O termo omissdo, na verdade, ndo se adequa a atuagdo das
emissoras, que exercem uma acao extremamente planejada. A exemplo, citamos a recente
mini-série “A casa das sete mulheres”, exibida em margo e abril de 2002, que utilizava o
cendrio da Guerra de Farrapos. Assim como em outras mini-séries, os romances e conflitos
pessoais preencheram a dramatiza¢do e ofuscaram o fato histérico. Em momento algum,
foram tratadas as questdes que levaram ao conflito, nem tdo pouco os objetivos reais das
batalhas. As superproducdes utilizam o momento histérico como pano de fundo para
programas que promovem uma “felicidade fraudulenta’. O mesmo ocorre com 0s
programas dominicais que divulgam temas banais e musicas de letras animadas e
contagiantes para a populagdo menos esclarecida, numa adaptagdo moderna da antiga
politica romana do pao e circo, porém nessa versao ¢ oferecido apenas o circo.

A televisdo brasileira procura desviar a aten¢do de determinados assuntos, cujas
discussdes nao interessam a classe dominante, divulgando acontecimentos exoticos para

atrair a aten¢@o do publico, como eventos esportivos, fatos particulares de personalidades

? A expressdo “felicidade fraudulenta da arte afirmativa” foi usada por Adorno para criticar a utilizagio da
musica na ordenagdo da vida cotidiana, como uma arte integrada ao sistema, que tem como func¢do social
primordial a redugdo da distancia entre o individuo alienado e a cultura imposta, que afirma a aceitagdo e
manutencao do status quo (Mattelart e Mattelart, 2002, p. 77).
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do meio artistico, crimes passionais e catastrofes. Esse tipo de comunicacdo exerce um
papel de mistificador da realidade e manipulador do publico, com técnicas que afetam a
capacidade de andlise critica do espectador, conduzindo-o submissa e passivamente a
conformagao.

Bourdieu (1997, p. 73) diz que as noticias de variedades, que dao énfase a tudo que
possa suscitar um interesse de simples curiosidade, t€ém por efeito produzir o vazio
politico, despolitizando e reduzindo a vida do mundo a anedota e a0 mexerico.

O telejornal brasileiro, no seu inicio, obedecia a seguinte orientacdo: silenciar ao
maximo sobre questdes da politica nacional e dar maior espago as noticias internacionais
(Alves, op. cit, p. 119). Dessa forma, os noticidrios da televisdo haviam sido
transformados em anestésicos e analgésicos sdcio-culturais, além de semear em todo o pais
o desejo de consumismo de produtos novos, exercendo na cultura local o american way of
life, e criando necessidades artificiais.

Este comportamento do telejornalismo brasileiro recebia o apoio das agéncias
internacionais de noticias. Até os anos 80, as noticias internacionais divulgadas em toda a
América Latina eram distribuidas principalmente pela UPI (United Press International) e
AP (Associated Press). Essas agéncias selecionavam as informagdes segundo critérios e
interesses subordinados a uma estrutura de dominacdo. Para se ter uma idéia desse
potencial das agencias internacionais de noticias, basta analisar os dados da Associated
Press, fundada em 1848 em Nova York, sendo a mais antiga e importante agéncia de
difusdo de informag¢des do mundo. Sua rede mundial de informagao emprega 3500 pessoas,
atendendo 1700 jornais diarios e 6000 estagdes de radio e televisao nos Estados Unidos,
além de 10000 6rgaos de imprensa e informagao em 112 paises, divulgando mundialmente

as noticias sob o ponto de vista norte americano (Beltran; Cardona, 1982, p. 50).
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A criagdo de necessidades artificiais, divulgadas pela midia, a servigo dos interesses
comerciais das classes superiores, mostra-nos mais uma vez que esta questao se reflete na
relacdo entre classes.

O que separa as classes populares das dominantes ndo € apenas a condigdo
econdmica, mas também o desapossamento da capacidade de formular seus préprios fins,
ou seja, sofrer a imposi¢ao de necessidades artificiais que ndo podem ser atendidas pelo
déficit da condigao financeira. Essa ¢ uma forma sutil de alienag¢do. Assim, o estilo de vida
das classes populares se caracteriza pela valorizagdo e busca dos artigos consumidos pelas
classes superiores, ou na sua impossibilidade, pela substituicdo desses artigos por produtos
similares.

Bourdieu (1994, p. 100) lembra que o estilo de vida das classes populares ¢
caracterizado, fundamentalmente, por representar uma forma de adaptagdo a sua posi¢ao
ocupada na estrutura social, o que corresponde a um reconhecimento dos valores
dominantes.

A relagdo entre os membros das classes populares e a cultura dominante nao difere
da sua relacdo de trabalho, pois sdo tdo destituidos da propriedade dos instrumentos de
produgdo quanto do capital cultural. A cultura dominante representa os interesses das
classes superiores e funciona da mesma forma que qualquer industria capitalista, dai poder
ser chamada de “industria cultural”.

Todos os produtos culturais, filmes, programas, revistas, mostram a mesma
racionalidade técnica existente na producdo de um outro produto qualquer. Seguem o
mesmo esquema de organizagdo ¢ de planejamento administrativo existente na producao
de automovel, por exemplo, seguindo uma producao seriada.

A industria cultural fornece bens padronizados para atender as numerosas

demandas, e com a uniformizagdo dos bens produzidos e do consumo, cria-se a cultura de
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massa, que, assim como outra industria qualquer, traz de maneira bem manifesta a
serializacdo, a padronizagdo e a divisdo do trabalho. A divisdo social do trabalho esta tao
presente na midia, na producdo de informagdes, quanto em qualquer outro tipo de
industria.

“A diferenciagdo técnica entre emissor e receptor reflete a divisdo social do
trabalho entre produtores e consumidores, divisdo esta que adquire uma
significag¢do politica especial no campo da industria da consciéncia. Em ultima
andalise, ela estd baseada na contradicdo essencial entre as classes dominantes e as
dominadas (isto é, entre o capital e a burocracia monopolista de um lado, e as

massas dependentes do outro).” (Enzensberger, 1979, p. 45).

I11.6. Estudos de Recepc¢ao

Os estudos de recepgdo reconhecem o receptor como elemento significativo do
processo de comunicagdo. O interesse voltado para pesquisas sobre o campo da recepcao ¢
um fendmeno relativamente recente, surgindo através de trabalhos desenvolvidos para
analisar a interag@o entre os veiculos de comunicagao e o receptor.

Na América Latina, os estudos de recep¢ao foram bastante utilizados e tornaram-se
tradicionais para analisar a participagdo de governos autoritarios, no periodo das ditaduras,
na aculturagdo da populagdo e¢ na divulgacdo dos interesses de grupos politicos e
econdmicos que se mantinham no poder. Também nos paises latino-americanos, os estudos

de recepgdo foram utilizados para pesquisar a divulgagdo de produtos novos, de empresas
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multinacionais, na nossa cultura de consumo, € na transformag¢ao da nossa cultura popular
em cultura de massa.

Percebemos a recepcao a partir de uma abordagem conjunta dos processos de
cultura popular, cultura de massa e de exclusao cultural, considerando que o que agrada
aos receptores populares ¢, geralmente, uma programagao mais de entretenimento € menos
informativa, mais de ficgdo ¢ menos educativa.

As classes populares ainda se apaixonam e se chocam com cenas televisivas, e a
paixdo ¢ perigosa porque tira a racionalidade da agdo. Por isso, os homens da midia
procuram cenas fortes que marquem e mudem posturas e opinides. Martin - Barbero (1995,
p. 52) observa que desde o século XVIII as pessoas se emocionam nos teatros populares, a
ponto de romperem os assentos para atirar nos personagens.

No entanto, percebemos no receptor leituras diferentes de simbolos. Logo, as
reacdes das classes populares ndo sdo unanimes. O importante, neste trabalho, é ressaltar
que o receptor ¢ também participante da mensagem. Como acrescenta Leal (1995, p. 115),
o0 receptor esta vivo, ele assiste, interage e vivencia.

Assim, ndo utilizamos a concepcdo de que a comunicagao tem um viés unicamente
condutivo, isto é, que a comunicagao ¢ realizada pelo emissor, cabendo ao receptor a inica
tarefa de reagir aos estimulos que lhe sdo enviados. A concep¢do condutiva, que nao
aceitamos aqui, estd baseada na idéia de que o receptor ¢ uma “tabua-rasa”, uma “caixa-
vazia”, um recipiente para depositar os saberes produzidos pelo emissor (Martin - Barbero,
1995, p. 41; Fausto Neto, 1995, p. 189).

Porém, entendemos na relagdo da midia com o processo eleitoral um momento
especifico da comunicagdo. Neste campo da comunicacdo de massa, concordamos com

Bourdieu (1994, p. 14), aceitando que os que escutam compdem os elementos
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complementares do processo de comunicacao, mas quando se trata de relacao de poder, os

que escutam compdem o polo dominado, sem direito ao uso da palavra.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA

IV.1. A Pesquisa de Survey

A abordagem metodoldgica do comportamento eleitoral observara, através de
amostragem estratificada proporcionalmente, a mensuracao do eleitorado por faixa-etaria,
renda, sexo, localizagdo geografica, escolaridade e outras varidveis julgadas importantes
para fornecer informagdes sobre os eleitores, bem como a margem de aceitagdo/rejeicao
das noticias divulgadas pela midia e pelos candidatos. Os dados foram obtidos através de
questionarios aplicados a amostra, selecionada aleatoriamente, em pesquisa de fluxo, em
quantidade proporcional ao tamanho da populacdo. Os dados sdo analisados com a
utilizagdo dos recursos do SPSS — Statistical Package for the Social Scienses.

Apesar de reconhecermos as limitagdes da pesquisa de survey e a falta de recursos
materiais para ampliar a amostra pesquisada, entendemos que o survey tem por objetivo a
representacao da totalidade da populagao, e ¢ este o sentido dado aqui a esta pesquisa.

“Surveys amostrais quase nunca sdo realizados para descrever a amostra

particular estudada. Sdo realizados para se estender a popula¢ao maior da qual a

amostra foi inicialmente selecionada.” (Babbie, 1999, p. 83).

A pesquisa de survey utilizada neste trabalho foi realizada entre os dias 30 de

setembro e 04 de outubro de 2002. Foram aplicados 400 questionarios. A margem de erro é



62

de cinco pontos para um nivel de confianca de 95%. A populacdo alvo da pesquisa
corresponde aos eleitores da cidade do Recife, considerando todos os homens e mulheres
acima de 16 anos de idade registrados nos Cartérios Eleitorais da cidade. O total da
populagdo ¢ de 982.511 eleitores distribuidos em nove Zonas Eleitorais.

As informacgdes correspondentes a populagao sao do TRE-PE (Tribunal Regional
Eleitoral de Pernambuco) em pesquisa realizada em 25/07/2002 pela Secretaria de
Informatica, através da Coordenagdo de Estatistica e Informacao.

Através da pesquisa de opinido publica com os eleitores recifenses, buscamos
identificar a audiéncia e credibilidade dos programas observados e principalmente seu
poder de intervengdo na decisdo de voto do pesquisado, e assim fazer comparacdes dos
resultados da pesquisa local com os resultados das pesquisas nacionais realizadas pelo
DataFolha. Também interessa-nos, com esta pesquisa, mapear o comportamento politico-
eleitoral do eleitorado e identificar suas caracteristicas através do cruzamento de variaveis

com a utilizagdo do programa SPSS.

1V.2. O Jornal Nacional

O Jornal Nacional da Rede Globo foi tomado como objeto de andlise por ser o
principal noticiario do pais, alcangando a maior audiéncia nacional de um programa
jornalistico, atingindo todas as faixas-etarias, gé€neros, classes sociais e regides geograficas.
Também desfruta de boa aceitagdo em todos os estratos sociais. Outro motivo para
observar o Jornal Nacional surge do seu envolvimento nas trés ultimas eleigdes

presidenciais, assumindo uma postura parcial em defesa de candidatos que se submeteram
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a uma apreciacdo da classe empresarial do pais e que representavam os interesses dos
grupos detentores do poder da comunicagao de massa.

Desde o seu surgimento, em 1° de setembro de 1969, o Jornal Nacional permanece
como a principal fonte de informacao para a grande parcela da populagdo brasileira.
Mesmo com a diminui¢ao de sua credibilidade junto ao publico mais esclarecido e com a
perda de audiéncia para telejornais de outros canais concorrentes, o Jornal Nacional
continua lider absoluto de audiéncia no segmento jornalistico, sendo assistido de segunda
a sabado por cerca de 50 milhdes de pessoas, enquanto os seus concorrentes alcangam, no
maximo, 2,5 milhdes de telespectadores (Miguel, 1999, p. 123). O Jornal Nacional é o
programa mais assistido no seu horério de transmissdo com uma audiéncia média de 42%
na Grande Sdo Paulo e mais de 50% nas medi¢des nacionais (Azevedo, 2000, p. 34). Por
outro lado, devido a sua expressividade, o Jornal Nacional fornece a pauta das conversas
de “esquina” (Silva, 1985, p. 92), influenciando no que ¢ debatido no cotidiano dos

individuos.

IV.3. O Horario Eleitoral Gratuito

A propaganda eleitoral foi regulamentada inicialmente pelo Codigo Eleitoral de
1950 (Lei n° 1164, de 24/07/50), permitindo apenas a propaganda paga. Posteriormente, a
Lei n® 4115, de 22/08/62 tornou a propaganda eleitoral gratis para os candidatos e partidos
politicos. E bom lembrar que nos anos iniciais, a televisio ndo tinha a mesma preferéncia

para a difusdo de informagdes politicas que o jornal, as revistas, o radio e os comicios.
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A Lei 6339, de 01/07/76 (Lei Falcdo), criada durante a ditadura militar para barrar o
crescimento da oposi¢do, permitia apenas a exibi¢do do retrato dos candidatos e a narracao
do seu curriculo politico. Este fato se estendeu até as eleigoes de 1982.

Atualmente, o horario destinado a propaganda eleitoral, no radio e na televisao, tem
uma boa audiéncia junto ao eleitorado. A maioria dos eleitores assiste, ainda que ndo
diariamente, ao horario eleitoral. Isto faz deste programa uma das duas principais fontes de
informagdo politica para a populagdo. A outra é o Jornal Nacional. O Horario Eleitoral
Gratuito € o unico palanque por onde circulam todos os candidatos majoritarios e exerce
papel importante na decisdo do voto. Para muitos eleitores, ¢ a unica oportunidade de
conhecer alguns candidatos e suas idéias.

O Horario Eleitoral Gratuito ndo cria uma disputa em condi¢des de competitividade
e ¢, desde a sua criagdo, discriminador pela forma desigual como o tempo ¢ dividido entre
os concorrentes. O tempo de cada candidato ¢ definido pelo nimero de deputados federais
de cada partido ou coligagdo partidaria. Para os candidatos de partidos pequenos, o Horario
Eleitoral Gratuito torna-se o unico momento para a divulgaciao de sua propaganda, mas o
seu tempo € muito limitado.

Cabe aqui acrescentar que a expressao “Horario Eleitoral Gratuito” passa a idéia de
que ha uma auséncia de remuneracdo para as emissoras de radio e televisdo, que sao
obrigadas a colocar no ar a programagdo estabelecida pela Justiga Eleitoral. Porém ha um
ressarcimento fiscal para as emissoras pelo espaco destinado aos partidos politicos e
coligagdes nas campanhas eleitorais (Cavalcanti Filho, 1994, pp. 38, 39).

Para quem exerce o governo, lider do Executivo nas esferas municipal, estadual e
federal, a propaganda pode ser feita a qualquer momento, exceto o periodo eleitoral, para a
divulgagdo de obras publicas, com verba publica destinada a isto, em campanhas de

sustentacdao do governo e de conquista da opinido publica.
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IV.4. Pesquisas Eleitorais

Para analise da influéncia da midia na inten¢do de voto do eleitor, utilizamos como
dados primarios o survey realizado com o eleitorado da cidade do Recife, tomando como
apoio os dados secundarios colhidos nas pesquisas de opinido publica de intengdo de voto
realizadas e divulgadas pelo DataFolha. A escolha deste Instituto de pesquisa se deu
primeiramente pela sua credibilidade e pela freqiiéncia na divulgacdo de novos
levantamentos, e também pela abrangéncia de sua amostra. A pesquisa DataFolha é um
levantamento por amostragem estratificada por sexo e¢ idade com sorteio aleatdrio dos
entrevistados. O conjunto de eleitores acima de 16 anos do pais é tomado como universo
da pesquisa. Dentro de cada grupo sdo sorteados municipios e através de um processo de
sorteios sucessivos, chega-se ao bairro, a rua ¢ ao individuo. A margem de erro maxima
decorrente desse processo de amostragem ¢ de 2 pontos percentuais para mais ou para
menos, considerando um nivel de confianga de 95%.

A reagdo do eleitor apds cada debate e a cada noticia de grande repercussao foi
acompanhada através das pesquisas de opinido publica do referido Instituto de pesquisa,
fazendo uma correlacdo entre os fatos apresentados pela imprensa ¢ a mudanca dos
nimeros nas pesquisas.

A pesquisa eleitoral ¢ um instrumento de mensuracdo de preferéncias eleitorais que
s6 pode existir em sistemas politicos democraticos e competitivos. As pesquisas
apresentam a realidade em numeros e graficos, facilitando a avaliagdo do desempenho dos
candidatos e das preferéncias dos eleitores num universo complexo. Por outro lado, ndo

apenas informa, mas também transforma a realidade, numa dimensdo dificil de avaliar,
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tornando-se mais um ator politico na medida em que pode induzir o eleitor a mudar de
candidato.

As pesquisas permitem ao eleitor, aos candidatos, aos partidos e aos investidores,
reconhecerem os resultados de suas agdes no contexto da disputa politica. Para uns, a
divulgacdo de pesquisas s6 beneficia os candidatos colocados a frente na disputa,
recrutando para estes os eleitores indecisos, que por vezes preferem optar pelo voto util,
para ndo votar num candidato pretenso a derrota. Logo, a divulgacdo das pesquisas
representa um importante elemento indutor do voto e impede, ou no minimo dificulta ainda
mais, o crescimento das candidaturas de partidos minoritarios. Para outros, pensar dessa
forma ¢ crer numa ingenuidade politica da populagao.

E comum ouvir criticas as pesquisas eleitorais. Candidatos que aparecem em
desvantagem na pontuacdo de votos, acusam os institutos de pesquisa de manipularem os
nameros. Isto é possivel pela facilidade que ha em alterar os nimeros ou induzir o
entrevistado no momento de aplicagio do questionario. Essa fraude tem graves
conseqiiéncias se divulgadas intencionalmente ao publico para gerar alteragdes nas
intengdes de voto do eleitorado. Por vezes, a divulgacdo de resultados de pesquisas
eleitorais por um meio de comunicagdo de massa obedece a critérios prévios de avaliagao
desse resultado com relagdo aos interesses do meio divulgador. Em um trabalho sobre as
pesquisas eleitorais na imprensa, Thiollent (1989, p. 91) observa:

“A influéncia da pesquisa ndo estd no seu aspecto técmnico-metodologico
intrinseco e sim no uso que se faz dela na esfera da comunica¢do. A apresentagdo
dos resultados fica as vezes ‘modulada’ em fungdo das caracteristicas e interesses

envolvidos nos mecanismos de filtragem'® (ibidem, p. 91).

19 Por filtragem, o autor expressa uma retengdo ou uma divulgagdo enfatizada dos resultados, em fungdo de
uma intengdo politica.
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CAPITULO V - TRATAMENTO DOS DADOS

V.1. Avaliacao de Cendrios

Antes mesmo do inicio desta pesquisa, momentos anteriores ao tempo delimitado
para a realizagdo deste trabalho, o Cenario de Representagdo da Politica ja mostrava sinais
de alteragdo. O candidato do PT (Partido dos Trabalhadores), Luiz Inacio Lula da Silva,
que nas ultimas décadas fazia parte do cendrio contra-hegemonico, aparecia nas pesquisas
com aceitacdo popular bastante significativa, indicando o que viria a ocorrer.

Desde o seu surgimento no cendrio politico nacional, como lider sindical, Lula e o
seu partido faziam parte do Cenario de Representacdao da Politica contra-hegemonico. Por
13 anos consecutivos, desde a primeira elei¢do direta para presidente da Republica ap6s o
regime militar, ambos se apresentaram como alternativas para derrubar a hegemonia
estabelecida. Apos trés eleicdes seguidas, e trés derrotas, o candidato Lula conseguiu
alterar o Cenario de Representagdo da Politica.

Com apoio de grande parte da populagdo e disputando a eleicdo com o candidato
que ndo conseguiu decolar na aceitagdo publica, apesar de todos os meios e recursos
utilizados, Lula tornou-se uma figura carismatica capaz de reunir as mais diversas figuras
politicas em seu palanque. A midia ndo o apresentava mais como incapacitado, mas sim

como lider influente, apoiado por um partido forte, que ja havia elegido governantes em
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importantes municipios e estados do pais. Lula foi mostrado por diversas vezes em
visitacdo a autoridades internacionais. A figura de um Lula capacitado era refor¢cada pela
fineza dos seus trajes e do seu vocabulario macio, sem a rudeza de um sindicalista dos anos
80.

Para analisarmos o Cenario de Representagdo da Politica nas eleicoes de 2002,
separamos o processo eleitoral por partes, cada uma delas compreendida entre uma
pesquisa eleitoral e outra (pesquisa DataFolha). O intervalo entre cada pesquisa foi
acompanhado na midia (Jornal Nacional da Rede Globo e Horario Eleitoral Gratuito), e
cada parte deste Cenario de Representagdo da Politica chamamos aqui simplesmente de
Cenario. Isso porque no conceito estabelecido por Venicio Lima, o Cenario de
Representacdo da Politica ndo ¢ estatico, encontrando-se em constante transformacao,
composto por diversos momentos, ou etapas, que o complementam. O que chamamos de
Cenario corresponde a cada etapa desta transformagao realizada na midia e pela midia. As
transformagoes destes Cendrios sdo medidas através de cada pesquisa de opinido publica
divulgada depois de determinados fatos ocorridos no Cenario de Representacao da Politica.

Cada Cendrio compreende um periodo especifico onde os candidatos e as noticias
sobre eles sdo trabalhadas pela midia.

Percebe-se que a cada fato ocorrido na campanha e divulgado na midia, ocorre
também, necessariamente, uma resposta imediata do eleitorado, revelada na pesquisa de
intengdo de voto subseqiiente ao espago de tempo em que os fatos foram divulgados. Tais
pesquisas registram as variacdes na opinido publica. Cabe lembrar que nos primeiros
Cenarios a eleicao presidencial ainda ndo apresenta tanto destaque na midia: O Jornal
Nacional ainda dedica a maior parte do seu tempo para a cobertura da Copa do Mundo ¢ o

Horario Eleitoral Gratuito s6 serd transmitido a partir do dia 20 de agosto.
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Quando comparamos cada Cendrio ao anterior e verificamos as variagdes nas

médias de votos correspondentes aos momentos especificos de campanha, identificamos,

assim, o peso das ac¢des ocorridas em um Cendrio com a variagdo nas intencdes de voto na

pesquisa seguinte ao fato noticiado.

Em fevereiro de 2002, o Cenario apresenta uma elevacdo na aceitagdo da pré-

candidata do PFL (Partido da Frente Liberal), Roseana Sarney, ¢ uma queda na aceitagao

de Lula, se comparado ao Cendrio anterior (janeiro de 2002). Este periodo corresponde as

campanhas televisivas de Roseana, com inser¢des didrias em todos os horarios, mostrando-

a como uma mulher nordestina, batalhadora, competente e carismatica.

Cendrio 1

Pesquisa realizada nos dias 03 e 04 de janeiro de 2002. Lula 30%
Roseana 21%

Pesquisa inicial (primeira do ano de 2002) Garotinho 11%
Ciro Gomes 10%
José Serra 07%
Itamar 06%
Enéas 02%
B/N 08%
Indeciso 05%

Metodologia: _ Entrevistas: 2.198  Municipios: 127  Margem de erro: 2%

Cendario 2

Pesquisa realizada nos dias 20 e 21 de fevereiro de 2002. Lula 26%
Roseana 23%

Apos intensa campanha de Roseana com insergoes televisivas. Garotinho 13%
José Serra 10%
Ciro Gomes 08%
Itamar 06%
Enéas 02%
B/N 06%
Indeciso 05%

Metodologia:

Entrevistas: 3.857

Municipios: 153

Margem de erro: 2%
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Desde dezembro do ano anterior, Roseana ganhou espaco na midia e em pouco
tempo passou de uma mulher pouco conhecida no cendrio politico nacional para uma forte
candidata a presidéncia. Roseana apresentava uma ascensao constante, construindo um
Cenario de Representacdo da Politica alternativo, até ser interrompida por uma denuncia
envolvendo o seu marido Jorge Murad. Na verdade, este Cenario de Representagdo da
Politica agregava os mesmos elementos do cenario hegemonico, evidenciando uma

tentativa de manutencdo do cenério atual e impedimento de implantacdo do cenario novo.

Cenario 3
Pesquisa realizada no dia 12 de margo de 2002. Lula 25%
José Serra 17%
Ap6s repercussdo da operacdo de busca e apreensdo de documentos na empresa de | Roseana 15%
propriedade de Roseana Sarney e seu marido Jorge Murad; O anuncio do | Garotinho 15%
rompimento da governadora do Maranhdo com o PSDB; O langamento oficial da | Ciro Gomes 08%
candidatura de José Serra com o seu afastamento do Ministério da Satde. Itamar 06%
Enéas 02%
B/N 07%
Indeciso 05%

Metodologia:  Entrevistas: 2.545  Municipios: 126 ~ Margem de erro: 2%

O Cenario 3 mostra a queda na aceitagdo da pré-candidata do PFL depois da
divulgacdo da apreensdao de documentos e dinheiro na empresa de propriedade de Jorge
Murad e da dentncia de envolvimento deste com fraudes na extinta Sudam
(Superintendéncia de Desenvolvimento da Amazbnia), com o envolvimento da
governadora do Maranhdo, Roseana Sarney. Fato que levou ao rompimento do PFL com o
PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira) e o presidente Fernando Henrique
Cardoso. Ainda no Cendario 3 verifica-se o crescimento de José Serra com o langamento
oficial de sua candidatura pela coligagio PSDB — PMDB (Partido do Movimento

Democratico Brasileiro).
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Cenario 4

Pesquisa realizada no dia 09 de abril de 2002. Lula 32%

José Serra 22%
Apos Roseana anunciar publicamente sua desisténcia de concorrer a presidéncia; O | Garotinho 16%
anuncio da desisténcia de Itamar Franco; A desincompatibilizagdo de Garotinho do | Ciro Gomes 13%
governo do Rio de Janeiro para se dedicar a disputa presidencial; A prévia do PT e | Enéas 02%
o lancamento oficial da candidatura de Lula; O programa do PT na televisdo e no | B/N 08%
radio. Indeciso 06%
Metodologia:  Entrevistas: 2.368  Municipios: 126 ~ Margem de erro: 2%

Comparando o Cendrio 4 ao Cendrio 3, verificamos que ndo houve mudangas na
ordem de preferéncia do eleitor. Lula permanece na lideranga, porém recuperou os pontos
perdidos durante a campanha de Roseana. A prévia do PT e o langamento oficial da
candidatura de Lula, associados ao programa do partido em rede nacional de radio e
televisdo, colocaram o candidato petista em evidéncia por alguns dias na midia. José Serra
mantém-se como segunda op¢do. A saida definitiva de Roseana da disputa presidencial
redistribui os seus votos entre os demais concorrentes, elevando a margem de voto de cada

um dos candidatos.

Cenario 5

Pesquisa realizada no dia 14 de maio de 2002. Lula 43%

José Serra 17%
Apos denuncias envolvendo o ex-diretor do Banco do Brasil, Ricardo Sérgio de | Garotinho 15%
Oliveira, arrecadador de recursos na campanha de FHC e Serra em 1994, com a | Ciro Gomes 14%
cobranca de propina feita ao empresario Benjamim Steinbruch durante a | Enéas 02%
privatizag¢do da Vale do Rio Doce e beneficiamento do empresario Gregério Marin | B/N 05%
Preciato, um dos doadores da campanha de Serra ao Senado. Indeciso 04%

Metodologia:  Entrevistas: 3.410  Municipios: 153 ~ Margem de erro: 2%

No Cendario 5, Lula cresce verticalmente, ao mesmo tempo em que José Serra cai
ap6s dentincias de cobranga de propina e beneficiamento de empresas publicas estatais

para financiar campanhas de Fernando Henrique Cardoso a presidéncia e José Serra ao
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Senado em elei¢des anteriores. Depois das campanhas do PSDB e do antncio da deputada

Rita Camata (PMDB-ES) como vice na chapa de Serra, este candidato sobe na pesquisa

apresentada no Cendario 6.

Cenario 6
Pesquisa realizada no dia 07 de junho de 2002. Lula 40%
José Serra 21%
Apos indicagdo de Rita Camata para vice de Serra. Garotinho 16%
Ciro Gomes 11%
Enéas 02%
B/N 05%
Indeciso 05%
Metodologia:  Entrevistas: 2.793  Municipios: 171 ~ Margem de erro: 2%
Cenario 7
Pesquisa realizada nos dias 04 e 05 de julho de 2002. Lula 38%
José Serra 20%
Ap6s o fim da Copa do Mundo de Futebol; O programa do PPS (de Ciro Gomes) na | Ciro Gomes 18%
TV e no radio; Repercussdo de uma possivel desisténcia de Garotinho; Reportagens | Garotinho 13%
constantes denunciando cobrangas de propinas na prefeitura de Santo André com | Zé Maria 01%
envolvimento de secretarios do prefeito assassinado, Celso Daniel, ¢ a entrega do | Rui Pimenta 00%
dinheiro nas méaos do presidente do PT, José Dirceu, para financiar campanhas | B/N 05%
petistas. Indeciso 05%

Metodologia:  Entrevistas: 5.103 ~ Municipios: 285  Margem de erro: 2%

O Cenario 7 apresenta a primeira pesquisa realizada apés a Copa do Mundo, onde o

Brasil sagrou-se pentacampedo. Neste interim, Ciro Gomes ganha espaco na midia com o

programa do PPS (Partido Popular Socialista), fato que apresenta pontos positivos na sua

média de aceitagdo. Lula, por sua vez, perde pontos num periodo em que o Jornal

Nacional divulgava cotidianamente denuncias de envolvimento de secretarios do prefeito

assassinado, Celso Daniel, na cobranga de propinas na prefeitura de Santo André para
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financiamento de campanhas do PT. Garotinho, da mesma forma, perde pontos com

noticias de sua desisténcia de concorrer a presidéncia.

Cenario 8

Pesquisa realizada no dia 30 de julho de 2002.

Apos inicio oficial das campanhas publicas; Ainda em evidéncia uma possivel
rentincia de Garotinho; Dentincias de irregularidades na prefeitura de Santo André
para financiar campanhas do PT; Ciro Gomes isolando-se na 2* colocacdo

ganhando mais destaque na midia como adversario de Lula para o 2° Turno.

Lula

Ciro Gomes
José Serra
Garotinho
Z¢ Maria
Rui Pimenta
B/N

Indeciso

33%
28%
16%
11%
01%
00%
05%
06%

Metodologia:  Entrevistas: 2.477  Municipios: 127  Margem de erro: 2%

Entre os Cenarios 7 e 8 verifica-se uma mudanga na ordem de preferéncia do

eleitor. Lula permanece na lideranca, agora com menos pontos € com as constantes

denuncias de envolvimento do presidente do partido, José¢ Dirceu, com a cobranga de

propinas a empresas de Santo André para financiar campanhas do PT. Porém o que muda ¢

a segunda colocacdo: José Serra cai e Ciro Gomes sobe, ganhando mais destaque na midia

como o principal adversario de Lula.

Cenario 9

Pesquisa realizada nos dias 15 e 16 de agosto de 2002.

Apos debate na Bandeirantes (04/08); Rentincia do coordenador da campanha de
Ciro Gomes, deputado José Carlos Martinez, acusado de ter divida contraida com
Paulo César Farias; Dentincias de envolvimento de Paulo Pereira da Silva, vice de
Ciro, com fraudes no FAT; Ciro recebe apoio de Anténio Carlos Magalhdes na

Bahia e o PPS de Alagoas fecha acordo com Fernando Collor.

Lula

Ciro Gomes
José Serra
Garotinho
Z¢ Maria
Rui Pimenta
B/N

Indeciso

37%
27%
13%
12%
01%
00%
04%
06%

Metodologia:  Entrevistas: 4.916 ~ Municipios: 263 ~ Margem de erro: 2%
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As denuncias de envolvimento do candidato a vice de Ciro, Paulo Pereira, com
desvios dos recursos do FAT — Fundo de Amparo ao Trabalhador, destinados a Forga
Sindical, e o afastamento do seu coordenador de campanha, deputado José¢ Carlos
Martinez, acusado de ter tomado dinheiro emprestado a PC Farias, ndo foram motivos
suficientes para abalar sua candidatura de imediato. Ciro perdeu apenas 1 ponto no
Cenario 9, onde ainda ocorreu sua alianca com Antdnio Carlos Magalhaes e o PFL da
Babhia, além do apoio de Fernando Collor de Mello, candidato ao governo de Alagoas. Este
ultimo teve o apoio recusado por Ciro e pela direcdo nacional do seu partido.

Como estes fatos ocorreram pouco antes da realizacdo da pesquisa, ainda nao
mostram grandes alteragdes no cendrio politico, porém com a repercussdo destes

acontecimentos, as mudancas serdo refletidas no Cendrio seguinte.

Cenario 10

Pesquisa realizada no dia 30 de agosto de 2002. Lula 37%

Ciro Gomes 20%
Apbs inicio da propaganda eleitoral. Desde o primeiro dia da propaganda (20/08), a | José Serra 19%
campanha de José Serra divulga inser¢des agressivas em relagdo a Ciro Gomes, | Garotinho 10%
inclusive tendo mostrado, repetidas vezes durante toda a programagdo televisiva, | Z¢é Maria 01%
cenas de uma entrevista do candidato & uma radio na Bahia onde ele chamou de | Rui Pimenta 00%
“burro” um ouvinte que lhe havia feito uma pergunta. B/N 05%

Indeciso 08%

Metodologia: ~ Entrevistas: 2.431  Municipios: 148  Margem de erro: 2%

O Cenario 10 revela as mudangas provocadas pelo Horario Eleitoral Gratuito. Num
periodo de 10 dias apds o inicio da propaganda eleitoral gratuita no radio e na televisdo, o
cendrio politico mudou. A campanha de Serra atacou durante todos esses dias o candidato
Ciro Gomes, divulgando trechos de uma entrevista onde o candidato do PPS chama um
eleitor de “burro” e os petistas de “mijoes”, mostrando-o como agressivo e desequilibrado.

O resultado apresentado na pesquisa mostra um ganho de seis pontos para Serra ¢ a perda
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de sete pontos para Ciro. Cabe lembrar que neste periodo nenhum outro acontecimento

colocou os presidencidveis em evidéncia na midia. Nenhum fato relevante ocorreu que

justificasse a mudancga nas intengdes de voto, a ndo ser este episodio no Horéario Eleitoral.

Cenario 11

Pesquisa realizada no dia 09 de setembro de 2002.

Apds debate na TV Record (02/09). O debate foi marcado por constante troca de
acusagdes e ataques entre Serra e Ciro; Lula foi poupado pelos adversarios;

Garotinho fez provocacdes a todos.

Lula

José Serra
Ciro Gomes
Garotinho
Z¢ Maria
Rui Pimenta
B/N

Indeciso

40%
21%
15%
14%
01%
00%
04%
06%

Metodologia:  Entrevistas: 4.862  Municipios: 282 ~ Margem de erro: 2%

O Cenario 11 ¢ uma continuagdo do anterior. Permanecem as agressdes de Serra a

Ciro e na pesquisa Serra continua ascendendo enquanto Ciro permanece em queda. No

debate realizado na Rede Record, houve um confronto direto entre Serra e Ciro, mas foi

Antony Garotinho, PSB (Partido Socialista Brasileiro), quem mais se destacou,

provocando todos os demais adversarios. Garotinho consegue subir quatro pontos nesta

pesquisa.

Cenario 12

Pesquisa realizada nos dias 19 e 20 de setembro de 2002.

Apos cogitagdes em torno de ndo haver 2° Turno, com Lula alcangando quase 50%
dos votos validos, o que garantiria sua vitoria ja no 1° Turno das Elei¢des; Fortes
ataques a Lula pelo comando da campanha de Serra no Horario Eleitoral Gratuito,
acusando-o de usar a mesma campanha que o Maluf, com relagdo a farmacia

popular.

Lula

José Serra
Garotinho
Ciro Gomes
Z¢ Maria
Rui Pimenta
B/N

Indeciso

44%
19%
15%
13%
01%
00%
03%
05%

Metodologia:  Entrevistas: 3.718 ~ Municipios: 224 ~ Margem de erro: 2%
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Apo6s ultrapassar Ciro nas pesquisas, a campanha de Serra passa a dirigir fortes
ataques agora ao candidato petista. Os rumores de que pode ndo haver Segundo Turno,
com a vitdria de Lula ja no Primeiro, com obtencdo de 50% mais um dos votos valido, esta
presente na pesquisa do Cendrio 12, onde o candidato do PT tem um aumento nas
intencdes de voto, enquanto Serra sofre uma pequena queda e Garotinho ultrapassa Ciro
Gomes que continua em queda constante. Ainda neste periodo a campanha de Serra
mostrou imagens de José Dirceu, presidente do PT, convocando militantes a lutar nas ruas,
e em seguida apresentou imagens de Mario Covas, quando governador de Sao Paulo, sendo
agredido por manifestantes grevistas. As cenas foram retiradas de momentos diferentes e

montadas como se fossem uma seqiiéncia. O objetivo era relacionar o PT a baderna.

Cenario 13

Pesquisa realizada nos dias 26 e 27 de setembro de 2002. Lula 45%
José Serra 19%
Apos entrevistas com os presidenciaveis no Jornal Nacional: Ciro (dia 23); Serra | Garotinho 15%
(dia 24); Garotinho (dia 25); Lula (dia 26). Ciro Gomes 11%
Z¢ Maria 01%
Rui Pimenta 00%
B/N 03%
Indeciso 05%

Metodologia:  Entrevistas: 6.030 Municipios: 334 ~ Margem de erro: 2%

Cenario 14
Pesquisa realizada no dia 02 de outubro de 2002. Lula 45%
José Serra 21%
Garotinho 15%
Ciro Gomes 10%
Z¢ Maria 01%
Rui Pimenta 00%
B/N 03%
Indeciso 05%

Metodologia:  Entrevistas: 8.068 Municipios: 388 ~ Margem de erro: 2%
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Pesquisa realizada nos dias 04 e 05 de outubro de 2002.

Apds debate na Rede Globo com os presidenciaveis (em 03/10/02).

Lula

José Serra
Garotinho
Ciro Gomes
Z¢ Maria
Rui Pimenta
B/N

Indeciso

45%
19%
17%
11%
01%
00%

3%

5%

Metodologia:

Entrevistas: 12.544  Municipios: 419

Margem de erro: 2%

Os ultimos Cendrios do Primeiro Turno, 13, 14 e 15, permanecem quase

inalterados. Neste periodo ndo ha muitos fatos divulgados na midia que merecam destaque.

Como durante quase todo esse periodo a briga entre os candidatos foi pela segunda

colocacdo, as acusagdes restringiram-se aos candidatos José Serra e Garotinho. Garotinho

aumenta sua margem de aceitacdo, chegando a 17%, empatando tecnicamente com Serra.

A apuragdo final do Primeiro Turno apresenta resultados que indicam uma

aproximacdo entre os numeros das pesquisas DataFolha e os numeros reais da elei¢dao

divulgados pelo TSE — Tribunal Superior Eleitoral. Com exce¢do de José Serra, que ficou

mais de quatro pontos acima do esperado, as diferengas entre a ultima pesquisa do

DataFolha no Primeiro Turno, divulgada na véspera da elei¢do, e o resultado oficial, estdo

dentro da margem de erro estimada pelo Instituto.

Primeiro Turno

a6 ddss | 45w | 23,20%|  19%d | 1787 | 1owe (1197|116 [ 047 | 1ee | 0L0S%s | 0o
Lula Serra Crat oty Ciro i Mlaria Fi Panerda

H Resultado oficial da apuragdo — TSE

Pesquisa DataFolha (05/10/2002)
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Pesquisa realizada no dia 11 de outubro de 2002. Lula 58%
José Serra 32%
B/N 4%
Indeciso 6%
Metodologia:  Entrevistas: 3.979 Municipios: 241 ~ Margem de erro: 2%
Cenario 17
Pesquisa realizada no dia 18 de outubro de 2002.
Lula 61%
Ap0s inicio do Horario Eleitoral Gratuito (14/10); Programa de Serra enfatiza a | José Serra 32%
idéia de despreparo de Lula, criticas & administrag@o petista no Rio Grande do Sul e | B/N 4%
a atriz Regina Duarte apresenta depoimento dizendo ter medo de um governo do | Indeciso 3%

PT; Programa de Lula apresenta o apoio de Garotinho e de Ciro Gomes; Entrevistas

no Jornal Nacional: Serra (17/10) e Lula (18/10).

Metodologia:  Entrevistas: 10.397  Municipios: 350  Margem de erro: 2%

No Segundo Turno, o Horario Eleitoral Gratuito, que deveria comegar 48 horas

apos a divulgacdo do resultado da apuragdo, s6 comecou no dia 14 de outubro. A pesquisa

que aparece no Cendrio 17 apresenta algumas alteracdes quando comparada a primeira

pesquisa para o Segundo Turno, realizada antes do reinicio do Horario Eleitoral Gratuito.

O candidato do PT sobe ainda mais nas pesquisas apds o apoio ostensivo dos ex-candidatos

Ciro Gomes e Garotinho.

Cenario 18

Pesquisa realizada no dia 23 de outubro de 2002.

Lula
José Serra
B/N

Indeciso

59%
31%
4%
6%

Metodologia:  Entrevistas: 10.402  Municipios: 351  Margem de erro: 2%
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Cenario 19
Pesquisa realizada no dia 26 de outubro de 2002. Lula 58%
José Serra 32%
Apds debate na Rede Globo (25/10). B/N 3%
Indeciso 7%

Metodologia:  Entrevistas: 10.356  Municipios: 351  Margem de erro: 2%

Nos Cendrios seguintes a situacdo permanece quase inalterada, apesar das
constantes acusacdes no programa de Serra contra a administracdo petista no Rio Grande
do Sul, as relagdes feitas entre o PT e a baderna, entre Lula e o despreparo, e ainda o
depoimento de Regina Duarte afirmando ter medo de uma administragdo do candidato
petista. A Rede Globo no dia 25 de outubro exibe o debate entre os dois candidatos para

um publico estimado em mais de 80 milhdes de telespectadores brasileiros.

V.2. Anailise da Pesquisa

Iniciamos esta andlise com uma consideragdo a observacao feita por Babbie (1999,
p. 84), alertando que a pesquisa de survey pode ser perniciosa, pois o pesquisador de
survey tem a disposicdo um grande nimero de varidveis e estd em posi¢do privilegiada
para examind-las com a importancia atribuida por ele a cada uma delas. Dessa forma, o
pesquisador pode construir modelos explicativos que melhor sirvam aos seus propdsitos.

Por isso nos propomos a apresentar aqui os resultados obtidos dentro das limitagdes
da pesquisa de survey, considerando que o cruzamento de algumas varidveis ndo foi

possivel por ndo apresentar resultados significativos, de acordo com os testes estatisticos
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aplicados no SPSS. Nosso trabalho na analise desta pesquisa ¢ muito mais descritivo do
que analitico do ponto de vista estatistico-matematico.

Pudemos observar como resultado da pesquisa que a audiéncia e a credibilidade do
Jornal Nacional e do Horario Eleitoral Gratuito sdo bastante elevados.

A pesquisa de survey revelou que do total de entrevistados 72,2% acreditam que as
noticias divulgadas tanto no Horario Eleitoral Gratuito quanto no Jornal Nacional da Rede
Globo podem ajuda-los na escolha de um candidato.

Observando a aceitacdo da ajuda da midia na escolha de um candidato e a relagao
entre essa escolha e a escolaridade do entrevistado, descobrimos que ela diminui
progressivamente a cada categoria entre os alfabetizados: dos entrevistados que possuem o
Ensino Fundamental 1 (4* Série), 82,7% afirmaram que as noticias ajudam na escolha do
candidato; entre os que possuem o Ensino Fundamental 2 (8" Série), esse percentual cai
para 74,4%; entre os entrevistados que t€ém o Ensino Médio, esse numero baixa para
73,4%; e entre os eleitores com Ensino Superior, o percentual diminui para 69%. A
categoria que foge a regra ¢ a formada pelos analfabetos e semi-analfabetos, onde o
percentual é o mais baixo, 48,2%.

Essa menor atengdo as noticias divulgadas no Jornal Nacional e do Horario
Eleitoral Gratuito, verificada no grupo dos analfabetos e semi-analfabetos, para escolher
um candidato, esta relacionada a outras varidveis, como a idade dos individuos que
compdem esse grupo. A maioria dos analfabetos e semi-analfabetos estad concentrada nas
duas ultimas faixas-etarias, que por sua vez registraram também uma menor mudanga nas
intengdes de voto. Também nestas duas faixas-etarias foi registrado o menor interesse por
politica. Entre os eleitores de 45 a 59 anos de idade, apenas 13,1% responderam que sio
bastante interessados em politica e entre os entrevistados acima de 60 anos de idade,

apenas 9,6% declararam-se bastante interessados em politica.
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Para efeito de comparagdo, ao contrario dos eleitores mais velhos, os da primeira
faixa-etaria tém um interesse maior por questdes politicas: 26,3% declararam ter bastante
interesse por politica. Porém, ¢ nesta categoria onde se encontra a maior volatilidade dos
votos. Considerando o total de entrevistados, a pesquisa mostrou que 11,9% dos eleitores
j& mudaram de candidato pelo menos uma vez e a maioria desses eleitores esta na primeira
faixa-etaria. A pesquisa apontou também que 15,4% do total de eleitores disseram que
ainda poderiam mudar o voto antes do dia da elei¢ao, e a maioria desses eleitores que ainda
ndo estdo completamente decididos estd na primeira faixa-etaria. Desses eleitores de 16 a
24 anos de idade, 22,5% declararam que ainda poderiam mudar de candidato e 21,5% ja
mudaram de candidato desde o inicio da campanha. Nas faixas-etarias seguintes estes
percentuais diminuem consecutivamente.

Entende-se que nas idades maiores ¢ também maior a resisténcia as mudangas e
estes eleitores mais velhos ja estdo com idéias politicas solidificadas. Ja nas idades mais
inferiores percebe-se uma maior aceitagdo as mudangas e uma significativa volatilidade do
voto.

A pesquisa local se identifica com a pesquisa nacional, realizada pelo DataFolha,
onde 17% dos entrevistados informaram que mudaram de inteng¢do de voto depois do inicio
do Horario Eleitoral Gratuito e as maiores mudancas ocorreram exatamente entre os
eleitores de 16 a 24 anos de idade, 21%.

A pesquisa registrou também que o maior percentual de credibilidade nas noticias
divulgadas pelo Jornal Nacional encontra-se na primeira faixa-etaria. 42,5% dos eleitores
entrevistados entre 16 e 24 anos de idade declararam que dao bastante crédito as noticias
divulgadas por este programa jornalistico.

Percebemos ainda que as noticias da midia televisiva sdo mais aceitas pelas

mulheres do que pelos homens na escolha do candidato: 76,2% das mulheres e 67,7% dos
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homens entrevistados disseram acreditar que as noticias divulgadas no Horario Eleitoral
Gratuito e no Jornal Nacional podem ajuda-los na escolha do candidato. Mas esta Unica
questdo nado ¢ suficiente para afirmar que as mulheres sdo mais influenciadas pela midia.
Nao nos prenderemos a uma informagdo isolada, pois consideramos outros itens, como
audiéncia e credibilidade. A audiéncia do Jornal Nacional e do Horario Eleitoral Gratuito ¢
relativamente semelhante em todos os grupos e a credibilidade nas noticias divulgadas no
Jornal Nacional é também préxima para homens e mulheres (30,6% e 33,2%
respectivamente), assim como também ha uma diferenca minima entre os dois grupos no
que diz respeito ao interesse por politica: 21% dos homens e 22,9% das mulheres
consideram-se bastante interessados em politica, evidenciando assim um empate técnico
também neste item.

Um consideravel nimero dos entrevistados que informaram poder ainda mudar de
intengdo de voto antes do dia da elei¢dao, ndo aprova o desempenho do seu candidato no
Horario Eleitoral Gratuito, afirmando que sua aparicao ¢ regular (27,4%), ruim (29%) ou
péssima (17,7%). Entre os que estdo decididos a ndo mudar mais de candidato, 13,9%
disseram que a apari¢do do seu candidato ¢ 6tima, 47,6% que € boa e 32,2 % que ¢ regular.

O resultado da pesquisa apontou ainda uma forte relagdo entre os que costumam
acreditar nas noticias divulgadas no Jornal Nacional ¢ os que acham que as noticias
divulgadas no Jornal Nacional e no Horario Eleitoral Gratuito podem ajudé-los na escolha
de um candidato (ver Tab. 1). Quanto maior a credibilidade no Jornal Nacional, maior
também a aceitacdo da ajuda deste programa e do Horario Eleitoral Gratuito na escolha de
um candidato.

Analisando a volatilidade dos votos, identificamos que 4,5% dos entrevistados
afirmaram que ja mudaram de candidato e que ainda podem mudar mais uma vez (ver Tab.

2). Acrescentamos a este grupo a variavel que identifica se as noticias do Jornal Nacional
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e do Horario Eleitoral Gratuito interferem na escolha do candidato, e chegamos a um

numero que compreende o grupo critico de eleitores volateis (ver Tab. 3).

Tabela 1

As noticias divulgadas no
Guia Eleitoral e/ou no Jornal
Nacional podem ajuda-lo(a)

a escolher um candidato?

Sim Nao Total
0O(A)
Senhor(a) Bastante 29,5% 2,5% 32%
costuma dar
créditos as
noticias Regular 35,5% 9,5% 45%
divulgadas
pelo Jornal
Nacional? | Pouco 7,2% 15,7% 23%
Total 72,2% 27,7% 100%*
Tabela 2
Esta totalmente decidido(a) ou
seu voto ainda pode mudar?
Esta decidido Pode mudar Total
Este € 0 seu
candidato Sim 77,2% 10,8% 88,1%
desde o inicio
da campanha
(jul./02)? Nao 7,3% 4,5% 11,8%
Total 84,5% 15,4% 100%*

3,3% dos pesquisados responderam que ja mudaram de candidato, ainda podem

mudar mais uma vez, ¢ que as informagdes apresentadas nos programas televisivos acima

citados podem ajudé-los nesta escolha. Este grupo ¢ formado por entrevistados que
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afirmaram possuir um candidato, ndo fazendo parte dele os indecisos. Este percentual
corresponde aos eleitores que nao se prenderam a um candidato e em todo o periodo
eleitoral mudam a intencdo de voto conforme sofra influéncias externas, mais

especificamente da midia televisiva.

Tabela 3

Este é o seu Esta totalmente decidido(a) ou

candidato desde o | seu voto ainda pode mudar?

inicio da campanha

(jul. 02)? Esta decidido Pode mudar | Total
As noticias
divulgadas no Sim 55,1% 8,1% 63,2%
Guia Eleitoral | Sim
e/ou no Jornal
Nacional Nio 5,8% 3,3% 9,1%
podem ajuda-
lo(a) a escolher
um candidato? Sim 22% 2,7% 24.8%

Nao
Nio 1,5 1,2% 2,7%
Total 84,5% 15,4% 100%"

O valor total apresentado nas tabelas corresponde a aproximadamente o somatério de todos os casos em
todas as possibilidades de resposta. Porém algumas variaveis apresentam missing registrados pelo programa
SPSS, que correspondem a casos em que ndo foram registradas respostas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diferente das trés elei¢cdes presidenciais anteriores, a de 2002 foi marcada por uma
profunda mudanga no Cenario de Representagdo da Politica, refletida no apoio de diversos
grupos politicos ao candidato que representava a renovagdo da hegemonia politica; da
classe empresarial ao candidato que representava a contra-hegemonia econdmica; da classe
operaria ao candidato que representava a nova hegemonia da for¢a de trabalho; das massas
populares ao candidato que representava a hegemonia cultural alternativa. Neste novo
cendrio que se gerou agregando a si as forcas tradicionais e revolucionarias, ascendeu a
lideranga hegemonica capaz de conciliar interesses distintos e até mesmo opostos. Esta
hegemonia presente no Cenario de Representacdo da Politica é a hegemonia gramsciana,
capaz de unir um bloco social heterogéneo.

O novo cenario desenhado na politica nacional foi marcado pela imparcialidade da
midia e principalmente das emissoras de televisdo. A Rede Globo, que se posicionou a
favor de Collor em 89 e de Fernando Henrique em 94 e 98, que nas elei¢cdes passadas
representou os interesses da hegemonia dominante, mostrou-se neutra nas transmissdes em
torno da sucessdo presidencial. O Jornal Nacional levou os quatro principais candidatos
para o estudio onde foram entrevistados com imparcialidade (dias 23 a 26 de setembro).
Fato que se repetiu com os dois concorrentes do Segundo Turno (dias 17 e 18 de outubro).
Também as repercussdes sobre os debates realizados na emissora (dias 03 e 25 de outubro)

com o confronto direto entre os candidatos, ocorreram de forma discreta e imparcial.
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Durante toda a campanha eleitoral, os programas televisivos, assim como os jornais
e revistas de grande circulacao no pais, ndo explicitaram suas preferéncias politicas. Houve
um equilibrio na distribuicdo do tempo na midia e tanto o nimero de matérias publicadas
quanto a distingcdo entre matérias positivas e negativas, seguiram os acontecimentos da
campanha, nao ocorrendo favorecimentos explicitos, como indicou Figueiredo em
entrevista a revista Observatorio da Imprensa (17/07/2002).

Mas essa postura ética da Globo foi inédita, desde a origem da emissora, por isso
ndo nega a nossa idéia inicial de que a midia de massa contribui na passividade dos seus
consumidores, ainda que isso ndo tenha ocorrido explicitamente neste cenario eleitoral,
pois de qualquer forma, como pensa Touraine (1994, p. 247), esses consumidores sao
sempre submissos aos que detém o controle da economia, da politica e da informagao.
Existe uma forte tendéncia na midia em atingir o agir do outro, se enquadrando na
“influéncia manifesta” descrita por Dahl (1998, p. 37). Mesmo que esse poder ndo tenha
sido usado, permanece latente, ele existe e pode ser comprovado no levantamento histérico
tanto da politica quanto da midia no Brasil nos ultimos 40 anos. Quando aplicado, ele pode
interferir na decisdo do consumidor da midia, pois estd baseado numa “persuasio
manipulativa”, que ocorre quando no ato comunicativo o emissor, deliberadamente,
falsifica ou omite aspectos da informagao, alterando a interpretacdo do receptor e sua agao
posterior ao recebimento da informagao (ibidem, p. 50).

Mesmo quem ndo aceita a idéia de que hd um cendrio de passividade e
conformismo entre os receptores de noticia, como ¢ o caso de Silva (1985, p. 9), acaba
concordando que os temas priorizados pelos veiculos de comunicacdo de massa
predominam nas agendas cotidianas dos individuos (ibidem, p. 92). A agenda da midia

determina a agenda do publico (agenda-setting).
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E quem nao acredita que o Jornal Nacional exerce uma forte influéncia politica
sobre o eleitor, como conclui Azevedo (2000, p. 54), também acaba concordando que as
noticias podem ser manipuladas para intervir no processo politico e ajudar um dos
candidatos concorrentes. Isso ndo ocorre necessariamente com uma agao direta e explicita,
mas também de outras formas, como a omissdo. No caso do desempenho de Fernando
Henrique na campanha de 1998, por exemplo, tal fato deve-se ao papel da midia em,
simultaneamente, esconder ou minimizar a grave dimensao da crise financeira e divulgar a
imagem de competéncia do governo para enfrentar as turbuléncias economicas (ibidem, p.
40).

A historia da televisao mostra bem essa manipulagdo das noticias pela midia para
induzir a massa com fins ulteriores. Para exemplificar: nos anos 80, as transmissdes de
matérias em que as greves na Polonia eram tratadas de forma substancialmente diferentes
das greves brasileiras, apresentavam Lesc Walesa como herdi, enquanto Lula como
bandido (Silva, op. cit., p. 118).

Nesse mesmo periodo, em outro exemplo, o Jornal Nacional dedicou quase que
inteiramente a edi¢do do dia quatro de dezembro de 1981 a cobertura das grandes chuvas
que haviam caido no Rio de Janeiro, matando 44 pessoas. A Globo promoveu a campanha
“SOS Rio”, mostrando ministros e governos solidarios ao povo carioca, prometendo
atender as vitimas e solucionar tudo. A situacdo estava sob controle e¢ tudo voltaria a
normalidade em breve. Nenhuma reportagem mostrava ou discutia o que havia provocado
os deslizamentos e as mortes. Ninguém contestava o descaso do governo em evitar que o
fato ocorresse, nem a falta de investimentos em infra-estrutura. Dois meses depois, na
edi¢dao de dois de fevereiro de 1982, o Jornal Nacional apresentou matéria internacional
sobre as inundagdes no Peru. A reportagem mostrava a populagdo reclamando da falta de

atuacdo do governo (ibidem, p. 130).
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Esses exemplos revelam que na sele¢ao das noticias o Jornal Nacional ignorava os
problemas nacionais, dando destaque as situagdes de emergéncia das sociedades externas.
Isso explica o porqué da declaragdo do presidente Garrastazu Médici em 1973, sobre o
Jornal Nacional:

“Sinto-me feliz, todas as noites, quando ligo a TV para assistir ao jornal.

Enquanto as noticias ddo conta de greves, agitacoes, atentados e conflitos em

vdrias partes do mundo, o Brasil marcha em paz, rumo ao desenvolvimento. E

como se eu tomasse um trangiiilizante apos um dia de trabalho.” (Médici in:

Carvalho, 1980, p. 31).

Quanto ao receptor, como agente passivo no processo de comunicacdo de massa,
entendemos que as pessoas que conhecem os critérios que levam a TV a dar tanto destaque
a um determinado assunto ou privilegiar determinadas fontes de informagao, possuem um
senso critico maior sobre os programas jornalisticos. Porém, ¢ reconhecido que o nivel de
conhecimento da dindmica de funcionamento dos meios de comunicagdo de massa, por
parte do publico, é bastante baixo (Silva, op. cit., p. 126).

Assim, a grande massa consumidora de midia esta vulneravel aos interesses dos
emissores das noticias. A propria jornalista Lilian Witte Fibe, que substituiu Cid Moreira e
Sérgio Chapelin em fevereiro de 1998, criando uma expectativa de que o Jornal Nacional
teria um ancora no modelo do jornalismo americano, pouco a vontade na camisa de forga
imposta pela emissora, em entrevista ao ombudsman da Folha de Sao Paulo (08/03/1998)
revela que estava encarregada de repassar a formula que a Globo adotou, de dar ao publico
as informagdes que ele “quer”, e ndo a que ele “precisa” (Lima, 2001, p. 271). A jornalista,
insatisfeita, foi logo substituida pelo casal William Bonner e Fatima Bernardes.

Apresentadas as evidéncias de que a midia manipula, ou tem poderes para

manipular, as informagdes publicadas com o sentido de conformar o espectador, interessa-
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nos agora apontar o importante papel que a midia adquiriu na vida politica do pais. A
televisao tornou-se o palanque indispensavel para se atingir o grande publico e, portanto,
principal fonte de investimentos dos partidos e coligacdes. A necessidade de dominar esse
meio, fez surgir os profissionais de campanha, ou “marqueteiros”, de grande importancia
na formacao da imagem publica dos candidatos.

A atengao toda voltada para a televisdo domina as agdes dos candidatos, modifica
sua forma de falar, se vestir, reagir a determinados acontecimentos. Ou seja, os candidatos
priorizam este meio por o reconhecerem como instrumento de grande potencial diante do
publico espectador e consumidor, capaz de construir ou destruir a imagem publica do
candidato. A revista Carta Capital (18/09/2002) esclarece que o debate do SBT (Sistema
Brasileiro de Televisdo) foi cancelado a pedidos do candidato José Serra, que se sentiu
acuado apos o debate da Record, onde ele foi atacado pelos trés outros candidatos
presentes. Serra, como candidato do governo, temia os ataques ¢ a repeticdo do esquema
“trés contra um” que provocaria o desgaste de sua imagem. O debate, que seria mediado
pelo apresentador Silvio Santos, foi cancelado com a intervengao do também apresentador
do SBT, Gugu Liberato, que recebeu Serra em varios domingos no seu programa e tornou-
se a estrela da campanha do PSDB no Horario Eleitoral Gratuito.

Esta aten¢do especial dada pelos concorrentes eleitorais a televisdo, estd
diretamente relacionada ao desempenho da midia televisiva nas ultimas campanhas e ao
seu poder de interferir no resultado final do pleito. Diante desse papel fundamental da
televisdo no processo eleitoral, ganham destaque, além da divulgacdo das noticias nos
programas jornalisticos e do Horario Eleitoral Gratuito, os debates realizados na TV entre

os candidatos.
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Os debates surgem como uma grande oportunidade para que cada um mostre suas
propostas aos eleitores, mas também como uma oportunidade excelente para tentar
desmascarar o adversario e conquistar a simpatia do publico.

Nos Estados Unidos, onde a televisao surgiu em 1948, em pouco tempo quase todos
os americanos ja dispunham desse aparelho em suas casas. Em 1956, 99,6% dos lares ja
possuiam televisdao e em 1960 a populagdo acompanhava o debate entre os presidenciaveis.
Nesta ocasido, John Kennedy pediu licengca ao mediador e ao publico e foi até a platéia
entregar uma rosa para sua esposa, Jacqueline. Depois disso, Kennedy, que estava abaixo
nas pesquisas, superou Richard Nixon e ganhou a elei¢cdo. Mas ao contrario dos Estados
Unidos, no Brasil o debate politico televisionado ¢ coisa recente. Os primeiros debates s
ocorreram em 1989.

“Se estas novas configuragoes politicas e especialmente eleitorais emergem
nos anos 50 e 60 nos EUA e posteriormente na Europa, o mesmo ndo acontece no
Brasil, pois a ditadura militar, imposta em 64, interditou tal processo, através da
repressdo e censura politicas.” (Rubim, 2000, p. 20).

No Brasil ha um paradoxo na relacdo entre a ditadura militar e a midia televisiva:
ao mesmo tempo em que a ditadura buscava o controle da imprensa com sua postura
negativa, também propiciava o desenvolvimento e a expansdo da televisao, dentro de uma
logica da industria cultural.

“Tais iniciativas, muitas vezes esquecidas, visavam a integra¢do do pais,
buscavam fortalecer o controle e a domina¢do ideologica do pais, além de
desenvolver uma produgdo e distribuicdo de bens culturais, sob a égide do
mercado capitalista.” (ibidem, p. 20).

Nas eleigdes diretas de 1989, a primeira para presidente desde 1960, o debate

promovido pela Rede Globo no ultimo dia de campanha do Segundo Turno foi
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acompanhado por 70% do publico adulto. As pesquisas dos institutos Ibope, Gallup e
DataFolha neste dia davam empate técnico entre os candidatos.

Desde o inicio do Segundo Turno, as pesquisas mostravam uma queda constante de
Collor e uma ascensdo também constante de Lula. As vésperas da eleigdo, as diferengas
entre Collor e Lula eram entre meio € um ponto percentual a favor do primeiro, porém na
votagdo, a diferenca foi de 4,89% para Collor. Entre a divulgagdo das ultimas pesquisas e a
votagdo, houve a edicdo do Jornal Nacional que explicitamente apontou a vitoria de
Fernando Collor no debate.

Caso nao seja admissivel que os trés grandes institutos erraram, torna-se evidente a
idéia de que o debate e a repercussdo do debate apresentada no Jornal Nacional foram
responsaveis pela mudanga de decisdo de alguns eleitores.

Outro aspecto que aponta nitidamente o poder da midia estd nas dentncias e
acusacdes de envolvimento de candidatos com fraudes, uso indevido do cargo publico,
desvio de verba e outros escandalos, mesmo que de cunho pessoal, fatos que sao
responsaveis por mudangas na decisdo do eleitor. Os candidatos que possuem uma base
solida no relacionamento com o eleitor, construida em campanhas anteriores, ¢ uma
imagem publica estavel, sio menos abalados pelas contra-propagandas e se recuperam
imediatamente ap6s as dentincias. As acusacdes de irregularidades em administragdes do
PT (Cendarios 7, 8, 12, 17, 18 e 19), tiveram efeitos reduzidos na campanha de Lula. Ja as
denuncias de esquemas fraudulentos envolvendo Roseana Sarney (Cendrio 3), foram
suficientes para inviabilizar sua candidatura, diluindo sua imagem publica recém
construida na midia nacional com intensa campanha publicitaria. Em outro caso, durante as
agressoes feitas ao candidato Ciro Gomes na propaganda eleitoral de Serra (Cendrio 10), a

resposta do eleitor foi mais uma vez imediata, modificando a percentagem dos dois
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candidatos na preferéncia eleitoral. Serra subiu quase que na mesma propor¢ao em que
Ciro caiu.

A transferéncia de votos acompanha o ritmo da campanha e o eleitor volatil percebe
o debate publico na TV como um ringue de vale-tudo.

Um desses acontecimentos, marcante na historia do Horario Eleitoral Gratuito, foi o
depoimento da enfermeira Miriam Cordeiro na reta final da campanha de 89. Miriam foi
usada no programa eleitoral de Collor para acusar Lula de racista e de té-la aconselhado a
abortar a filha, que acabou por nascer.

Ressaltadas a influéncia da midia televisiva no processo eleitoral e sua capacidade
de manipulagdo das informagdes que chegam ao grande publico, a massa consumidora da
midia, este trabalho conclui o que se prop0s a pesquisar:

1- Na avaliacdo dos Cendarios, foi possivel identificar a existéncia de uma
mobilidade dos votos conforme determinados fatos sejam noticiados nos programas
televisivos observados nesta pesquisa. H4 uma visivel mudanga nos niimeros que
indicam a preferéncia do eleitorado e estes nimeros mudam sempre apos a
repercussdo na midia de informagdes relevantes ao debate politico que envolvam os
candidatos direta ou indiretamente.
2- Através da analise da pesquisa de survey, ficou também evidente a existéncia de
um determinado grupo de eleitores responsaveis pelo voto volatil, eleitores que
migram de um candidato para outro acompanhando o desenrolar da campanha no
palanque televisivo. Outra mostra importante da pesquisa foi a relagdo existente
entre a insatisfacdo do eleitor com o mau desempenho do seu candidato no
programa eleitoral e a inten¢ao de mudar o voto.

As transferéncias de votos acompanham as noticias publicizadas. Assim,

percebemos que a midia deve ser considerada um instrumento relevante de analise politica,
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pelo seu poder de alterar o Cenario de Representagao da Politica, transformando a opinido
do eleitor e interferindo no resultado de uma eleicdo, e conseqiientemente no processo
democratico. Confirmamos assim nossa hipotese de que as preferéncias eleitorais prévias
podem sofrer alteragdes durante o periodo da campanha e essas alteragdes sao provocadas,
no geral, devido ao debate politico que ocorre na midia de massa, em especial na televisao.
Nao identificamos a midia como instrumento de poder massivo sobre o eleitorado, mas
reconhecemos sua influéncia sobre uma camada do seu publico consumidor.

Apesar de considerarmos baixo o niumero de votos volateis (4,5%), consideramos
elevado o percentual das pessoas que usam as informagdes da midia para escolher seus
candidatos (72,3%) e a credibilidade que as noticias divulgadas no Jornal Nacional tém
sobre pessoas (32%). Em principio, a utilizagao das informagdes da televisao na escolha do
candidato ndo acena para um problema no processo eleitoral, sendo até salutar, mas passa a
representar um vicio se esta for a tinica fonte de informagao do eleitor.

Embora pareca irrelevante o percentual de eleitores que mudam facilmente de
candidato, este nimero ¢ suficiente para alterar o resultado do pleito. Lula foi derrotado em
1989 por menos de cinco pontos percentuais. '’

A nossa pesquisa local se identifica coma a nacional, onde ¢ expressivo o niimero
de celeitores que fizeram mudancas de candidato durante toda a campanha, nao
contabilizando os indecisos. Percebemos ainda, tanto na pesquisa local quanto na nacional,
a grande importancia e influéncia do Horério Eleitoral Gratuito na decisdo do eleitor, na
escolha do candidato. Nas pesquisas do DataFolha, a primeira faixa-etaria responde sempre
pelo maior numero de mudancas de intengdo de voto. 17% dos brasileiros informaram que
mudaram de candidato depois do inicio do Horario Eleitoral Gratuito e as maiores

mudangas ocorreram principalmente entre os eleitores de 16 a 24 anos de idade: 22% (em

' A eleigdo foi muito disputada, tendo Fernando Collor de Mello obtido 35 089 998 votos (42,75%) e Luis
Inécio Lula da Silva 31 076 364 votos (37,86%).
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05/10/2002). Esta faixa-etaria corresponde ao grupo de maior volatilidade do voto. Estao,
em maioria, votando pela primeira vez para presidente e quase ndo tém intimidade com o
processo eleitoral ou familiaridade com alguns partidos ou candidatos. Dai o fato de ser
este o grupo mais vulneravel as influéncias midiaticas e flexivel na escolha de um nome,
enquanto nas faixas-etarias seguintes as mudancas de inten¢ao de voto ocorrem com menor

intensidade. Também nos grupos de mais idade ¢ menor a influéncia dos mecanismos

midiaticos.
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