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Resumo

Em seu livro All the News that Fit to Sell (2004), Hamilton argumenta que a noticia € uma
mercadoria moldada pelas forcas da lei da oferta e da procura; que os modelos utilizados por
economistas para estudar o funcionamento do mercado, tendo em vista 0 “desgjo dos
consumidores’, podem ser adaptados para predizer e analisar o contelido das noticias; e que o
viés midiético seria funcdo tanto da distribuicdo das preferéncias dos consumidores, quanto dos
valores dos proprietérios dos veiculos. O objetivo deste artigo é testar empiricamente tais
premissas para o caso brasileiro. Utilizo os dados da andlise feita pelo Doxa-|ESP sobre os
jornais Folha e O Estado de S. Paulo, O Globo e o Jornal do Brasil nas elei¢des presidenciais
de 2002 e 2006. Os testes serdo de dois tipos. Para examinar a dimensdo quantitativa do viés da
cobertura da imprensa, avalio se a visibilidade dos candidatos nos jornais estaria em desacordo
com a importancia politica de um concorrente e a sua posi¢do na disputa eleitoral, e se a
visibilidade obtida pelos candidatos é diferente em cada um dos jornais analisados. Contudo,
como o equilibrio na visibilidade ndo se traduz, necessariamente, em uma igualdade na
cobertura, também avaio a dimensdo qualitativa do viés da cobertura — as valéncias das
matérias —, apartir de indice de viés midiético proposto por Bernhardt, Krasa e Polborn (2006).
Este indice oferece uma vantagem em relacdo as andlises que levam em conta apenas a
cobertura da imprensa sobre um candidato em particular, pois é construido a partir da soma de
noticias positivas e negativas publicadas, respectivamente, sobre um candidato e seu principal
concorrente. No geral, embora exista viés na cobertura da imprensa, as andlises mostraram que
o critério de noticiabilidade dos jornais analisados podem ser interpretados a partir de uma
I6gica comercial, e ndo apenas pelo posicionamento motivado por razdes ideoldgicas dos
proprietarios dos veiculos.
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1. Introducéao

Estudos sobre o viés (bias) ou inclinagdo (dant) da cobertura da imprensa séo
importantes porque o que ela diz, como diz, com que énfase ou até mesmo oculta pode
influenciar o comportamento e as atitudes politicas de cidaddos e eleitores (Dellavignae
Kaplan 2007; Gerber, Karlan e Bergan 2009). As explicacfes para esse comportamento

se dividem entre os que enfatizam o lado da “oferta’ — de quem oferece as informagdes
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(Baron 2006; Bovitz, Druckman e Lupia 2002) —, o da “demanda’ — de quem as conso-
me (Hamilton 2004; Bernhardt, Krasa e Polborn 2008) —, ou os dois (Mullainthan e Sh-
leifer 2005; Gentzkow e Shapiro 2010).

Existem, na literatura brasileira, diversas discussdes sobre as razfes do viés da
cobertura da imprensa (Lattman-Weltman 2003; Miguel 1999; 2004; Aldé 2004; Aldeé,
Figueiredo e Mendes 2007; Kucinski 1998; 2007; Matos 2008). Contudo, na maioria
das vezes as interpretagdes predominantes para 0 comportamento dos veicul os se encon-
tram no posicionamento ideol 6gico das chamadas “ elites midiaticas’ — jornalistas, edito-
res e proprietarios dos veiculos — ou sgja, do lado da oferta.t

O objetivo deste artigo é analisar o comportamento politico da imprensa, tendo
em vista o viés da cobertura, a partir de uma perspectiva que busca avaliar tanto o lado
dos produtores de noticias quanto dos consumidores. 1sso sera feito a partir uma andlise
comparativa de quatro grandes jornais brasileiros nas elei¢cOes presidenciais de 2002 e
2006: Folha de S Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo e Jornal do Brasil .2

Na primeira e segunda partes do texto, apresento as discussdes tedricas sobre 0
viés midiético e duas perspectivas sobre as possiveis causas do viés da cobertura daim-
prensa. Ambas tém os pés fincados na economia, mas com diferencas. enquanto umade-
fende uma posicado critica, tipica dos trabalhos de economia politica da comunicacéo, a
outra enfatiza os efeitos do comportamento maximizante dos individuos e/ou grandes
conglomerados comerciais.

Na terceira e quarta partes, busco testar empiricamente essas duas perspectivas
tedricas. Os dados utilizados sdo provenientes da andlise de contelido da cobertura da
midiaimprensa do Doxa-|ESP, que analisou a cobertura eleitoral dos quatro grandes jor-
nais citados acima.® Metodol ogicamente, assumo como valida as posicdes criticas. As-
sim, considero 0 argumento de que a imprensa brasileira atua como um bloco de acéo
politica, ideol ogicamente motivado, como uma hipétese nula a ser aceita ou refutada.

Essas andlises serdo de dois tipos. Primeiramente, examino o que se poderia cha-

1 Por exemplo, ao analisar a mudancga de comportamento da Rede Globo nas coberturas das el ei¢des de

2002 e 1998, Miguel (2004, p.306) apresenta a possibilidade de multiplas combinag6es causais— “na-

tureza jornalistica, empresarial ou politica’ — que seriam necessérias para explicala. Contudo, como

ele mesmo escreveu, “ € possivel apenas especular” sobre essas razoes.

Por simplicidade, a partir de agorairei me referir aos jornais como Folha, Estaddo, Globo e JB.

3 Agradeco aMarcus Figueiredo a gentileza em disponibilizar os bancos de dados das andlises da cober -
tura da midia impressa realizada pelo DOXA-IESP. Esse agradecimento é extensivo aos bolsistas que
participaram da analise de contetido e aos financiadores do trabalho.
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mar de dimensdo quantitativa do viés da cobertura da imprensa, seguindo a légica da
abordagem de Porto (2008). Testo se a visibilidade dos candidatos nos jornais estariaem
desacordo com os seguintes critérios: a importancia politica de um concorrente, princi-
pa mente postulantes a reelei¢do ou apoiados pela situacdo, e a posicao na disputa elei-
toral. Em seguida, analiso se a visibilidade obtida pelos candidatos é diferente em cada
um dos jornais analisados.

Contudo, a dimensdo quantitativa do viés da cobertura da imprensa tem limita-
¢des. O equilibrio na visibilidade ndo se traduz, necessariamente, em um equilibrio na
cobertura. Por isso, também analiso a dimensdo quantitativa do viés da cobertura, a par-
tir do indice de viés midiatico proposto por Bernhardt, Krasa e Polborn (2006; 2008),
gue leva em conta as valéncias positiva, negativa e neutra do contelido publicado sobre
os candidatos.

Este indice oferece uma vantagem em relacdo as analises que levam em conta
apenas a cobertura da imprensa sobre um candidato em particular. Ele é construido a
partir da soma de noticias positivas e negativas publicadas, respectivamente, sobre um
candidato e seu principal concorrente — por exemplo, a partir do nimero de matérias ne-
gativas publicadas sobre Lula e do nUmero de matérias positivas publicadas sobre Alck-
min em diferentes veiculos de imprensa, em um mesmo periodo de tempo. 1sso permite
analisar 0 viés da cobertura da imprensa de um ponto de vista bastante diferente dos ou-
tros estudos publicados no Brasil (Camargos e Oliveira 2000; Cervi 2003; Aldé 2004;
Aldé, Figueiredo e Mendes 2007; Armony 2009).

2. Discussoes tedricas sobre o viés midiatico?

Baron (2006, p.4) define o viés midiético como resultado da “falta de equilibrio”
gue ocorre quando um lado da histéria recebe mais atencdo do que outro. Mullainthan e
Shleifer (2005, p.1040) assumem que “os jornais inclinam [sua cobertural] ao omitir se-
letivamente pedacos de noticia, i.e., ndo reportando toda a verdade” (grifo meu).

Neste artigo assumo posi¢ao semelhante a desses autores, assim como o fizeram

4 Os autores apresentados neste item utilizam o termo viés mididtico (media bias) ou inclinagdo (media
dant) para se referirem ao viés de cobertura encontrada nos veicul os da imprensa. Mantive essa classi -
ficag8o no texto ao discuti-1os.



Bernhardt, Krasa e Polborn (2008, p.1093): “ o viés midiatico se manifesta como supres-
sdo da informacdo. Ou sgja, a midia pode seletivamente omitir informagdes relevantes
(...), mas ndo pode simplesmente ‘fabricalas”. Como Groseclose e Milyo (2005,
p.1024-1025), entendo que o viés ndo ocorre por desonestidade, mas pela preferéncia na
escolha de “fatos ou historias em gue apenas um lado do espectro politico € menciona-
do”.

Interpretacfes sobre o viés buscam explic&|o de pelo menos duas maneiras. pe-
los lados da “oferta’ e da*“demanda’. O primeiro caso enfatiza as razdes pelas quais jor-
nalistas, editores e proprietarios — as “elites midiaticas’ — decidem refletir seus valores
liberais ou conservadores, de esquerda ou direita, em seus veiculos. O segundo caso en-
fatiza como as caracteristicas dos individuos oferecem um incentivo as empresas jorna-
listicas para “enviesar suas historias oferecidas a uma clientela particular” (Baron 2006,
p.2).

No lado da oferta se encontram tanto trabalhos que veem nos incentivos econo-
micos das dlites midiaticas (Bovitz, Druckman e Lupia 2002; Baron 2006)°, quanto nas
suas posi¢oes ideol 6gicas e politicas (Amaral 2006; Kucinski 2007), boa parte das expli-
cacOes para o viés da cobertura da imprensa. Entendo que, no Brasil, as interpretacoes
“conspiratorias dos barGes da imprensa’, como sugere Azevedo (2010; 2009), ou “radi-
cais’, nas palavras de Matos (2008), poderiam ser enquadradas nessa dimensao tedrica.

O lado da demanda, por sua vez, tem uma forte influéncia do modelo de compe-
ticdo espacial e diferenciacéo de produtos de Hotelling, que se tornou famoso na Ciéncia
Politica na obra de Downs (1999). Nessa perspectiva, interpretacdes como as de Mul-
lainthan e Shleifer (2005) e Bernhardt, Krasa e Polborn (2006; 2008) analisam como
uma audiéncia heterogénea gera incentivos econdémicos para que as empresas jornalisti-
cas segmentem o mercado, ou sgja, a facam coberturas enviesas, com consequéncias
tanto negativas — erros eleitorais — quanto positivas — precisdo das informacoes.

Do ponto de vista empirico, Hamilton (2007, p.11) argumenta que o viés midiéti-
co é “melhor explicado como surgindo das escolhas econémicas do que das fobias e fa-

Ilhas humanas’. Gentzkow e Shapiro (2010) testaram as duas dimensdes e concluiram

5 Em seu artigo Baron (2006, p.2), por exemplo, “considera uma explicacdo do lado da demanda de que
a existéncia e persisténcia do viés mididtico se baseia na informagdo incompleta e nas perspectivas de
carreira dos jornalistas. Enviesar as historias pode aumentar a probabilidade de que a histéria de um
jornalista seja publicada ou pode promover avisdo de mundo deste jornalista’.

4



gue as empresas jornalisticas respondem mais as preferéncias dos consumidores do que
a identidade politica de seus proprietarios. Através de experimentos, lyengar e Hahn
(2009) encontraram evidéncias de que os consumidores selecionam ideol ogicamente as
informagdes que consomem. Consequentemente, 0 aumento da oferta de noticia e dos
veiculos que as oferecem pode levar a uma maior polarizacéo da audiéncia.

Desconhego algum trabalho que tenha se inspirado nesse referencia tedrico para
analisar o viés da cobertura da imprensa no Brasil. Mas se “a nossa grande imprensa
atual esta estruturada de forma empresarial num mercado de informagdo bastante com-
petitivo e sua fonte de financiamento depende basicamente da circulacéo e dos anunci-
antes’, como sugere Azevedo (2009, p.48), € possivel analisar em que medida nossos

jornais sd0 movidos pelos valores de seus proprietarios e/ou de seus leitores.

3. A economia e a ideologia das noticias

Neste artigo, adotarei duas grandes linhas de discusséo sobre o0 que define o con-
telido da cobertura daimprensa. Do lado da demanda, as abordagens (1) econdmicas de
Hamilton (2004; 2007) e, do lado da oferta, de (2) ideologia e conflito de classes, espe-
cialmente andlises mais criticas como as de Kucinski (1998; 2007), Nassif (2007) e Ro-
vai (2007).5 Nenhuma dessas discussdes apresenta posi cionamentos puros, embora enfa-
tizem alguns deles mais do que outros. Por razbes de smplicidade e clareza, irel discuti-

las separadamente.

3.1. A economia das noticias

Segundo Hamilton (2004, p.4), a noticia € uma mercadoria no sentido de ser
moldada pelas forcas dafamosa lel da oferta e da procura. Com essa viséo, o autor argu-
menta que os model os utilizados por economistas para estudar o funcionamento do mer-
cado, tendo em vista o “desgjo dos consumidores’, podem ser adaptados para predizer e

analisar o contelido da cobertura das noticias, ou a“economia das noticias’.

6 Embora nem todas as andlises criticas e radicais sgjam, stricto sensu, estudos empiricos ou tedricos,
mas textos ensaisticos, penso que a posi¢do de autores como Kucinski ilustra bem os argumentos le-
vantados contra 0 comportamento politico da imprensa brasileira. Agradeco a Wilson Gomes por me
chamar atencdo para este fato.



A partir dessa premissa, Hamilton (2007, p.269-271) desenvolve um “modelo
espacia de localizagdo dos produtos’ que leva em conta o desgjo de consumidores X
(quem se interesse pela informacdo, e qual o seu perfil) e anunciantes P (o quanto estdo
dispostos a pagar para alcancar os consumidores), além do nimero de concorrentes N e
custos de producéo C.

Consideremos 0 mercado de noticias para um determinado dia em particular.
Seja X 0 nimero de pessoas (em milhares) que optam por consumir noticias politicas a
esquerda do espectro politico, X. o nimero de pessoas (em milhares) que optam por
consumi-las ao centro, e X4 0 nimero de pessoas (em milhares) que optam por con-
sumi-las adireita

Os valores gue o0s anunciantes estdo dispostos a pagar aum veicul o, em reais por
mil consumidores, sdo denotados como P, P, e P;. O nimero de veiculos que optam
por oferecer conteddos politicos ideol ogicamente posicionados a esquerda, centro e di-
reita sdo definidos por N, N. e Ng.

Assumindo-se, por simplicidade, que os consumidores usufruem apenas dos pro-
dutos de sua preferéncia ideol6gica, e que os custos de producdo C' so fixos e iguais,
um veiculo que opte por oferecer informagdes politicas com um viés a esquerda pode
ser definido como P, * (X./N,) — C.

Segundo Hamilton (2004, p.267), em equilibrio, os lucros dos veiculos que ofe-

recem cada tipo de produto serdo iguais, como se pode ver na equagdo (1):

Pe * (Xe/Ne) _Ce :Pc* (XC/NC) _Cc = Pd’*< (Xd/Nd) _Cd (1)
e
N.+N.+N;=N (2

Na auséncia de equilibrio, contudo, ha incentivos para que se mude o conteiido
daquilo que se oferece em busca de um maior retorno financeiro. Assim, mudangas nas
varidveis “exégenas’ X, P e C' afetam o comportamento do nimero de concorrentes N
gue oferecem um determinado produto.

Um exemplo hipotético. O grafico da Figura 1 apresenta a distribuicéo ideol 6gi-

cado eleitorado brasileiro na escala esquerda e direita. Imagine-se que ele representa um



mercado de consumidores de noticias politicas. Claramente, neste mercado, a maioria
das pessoas prefere obter um contelido de centro, embora haja uma minoria que gostaria

de recebé-las enviesadas para a esquerda ou direita.

0 2 4 6 8 10
Esqueda Direita

Fonte: Lapop 2008 (N = 1143)

Figura 1: Distribuicdo do eleitorado brasileiro na
escala esguerda direita.

Mantidos constantes P e C, teriamos um mercado em equilibrio caso houvesse
trés empresas oferecendo informacdes politicas aos consumidores. Nessas circunstanci-
as haveria maior pluraidade, mas também maior viés.” Imaginemos, agora, que haja
apenas dois veicul os oferecendo informagdes politicas. Como eles se comportariam? Do
ponto de vista econémico, poder-se-ia esperara que eles “dividissem” o mercado ao
meio, oferecendo noticias com coloragfes de centro-esquerda e centro-direita. Haveria
alguma disputa por consumidores ao centro e por consumidores marginais, mas estas
ndo seriam as principais estratégias.

E partir de perspectiva semelhante que Hamilton discute o viés midiético, que
sofreriam a interferéncia de trés fatores. “os proprietérios dos jornais variam nos graus
em gue procuram obter lucros, o bem publico, e fins partidarios” (Hamilton 2004, p.24).

Alguns podem decidir posicionar suas marcas e formatar seus produtos de acordo com o

7 Paradoxalmente, poderiamos encontrar esse mesmo cendrio em um monopdlio, ja que uma mesma em-
presa poderia oferecer trés tipos de produtos diferentes para agradar a todos os gostos (Mullainthan e
Shleifer 2005).



publico-alvo que desegjam alcancar. Nesse sentido, deixar de veicular informagdes politi-
cas ou apoiar a candidatura de um determinado candidato € uma decisdo estratégica de
mercado.

A maior parte da argumentacdo de Hamilton encontra-se primeira perspectiva.
Ele mostra, por exemplo, que aimprensa ndo partidaria nos EUA emergiu no século 19
como um produto comercial: “ao juntar uma maior audiéncia um jornal poderia cobrar
taxas mais altas dos anunciantes e tirar vantagem das economias de escala na producéo

de papel” (Hamilton 2004, p.103-105). Além disso, argumenta que

embora a objetividade faca parte da crenca do jornalismo moderno, percepcoes
sobre o viés midiético ainda persistem. Geralmente as reclamacdes sobre 0 viés
midiatico sdo expressas em termos de conspiracdo, controle corporativo ou con-
flitos de classe. [Mas] As evidéncias apresentadas agui sobre interesses da audi -
éncia e foco em grupos demogréficos oferecem outras explicagoes (...) O viés
politico no contetido da midia pode ser visto como semelhante a uma diferenci -
acao de produtos. Os individuos tém visdes de mundo e ideologias, que pode-
mos penséa-las como suas preferéncias politicas. Empresas midiéticas podem es-
colher combinagBes de topicos e abordagens a questdes que reflitam essas
visdes de mundo (Hamilton 2004, p.105-106).

Mas Hamilton (2004, p.24) reconhece que motivagdes adicionais a essas podem
aparecer quando um meio de informagao esta sobre o controle de um individuo ou grupo
familiar. Por um lado, esses individuos e€/ou suas familias podem abdicar de algum re-
torno financeiro em beneficio do bem publico, produzindo mais informagdes politicas
do que de fato Ihes é demandado. Por outro, €les podem também decidir trocar o seu lu-
cro por ideologia com o intuito de influenciar o resultado das elei¢bes, declarando o

apoio aum determinado candidato ou partido politico.

3.2. Eaideologia das noticias

A visdo de que os donos dos veiculos de informacéo sacrificam seu luco em prol
de suas ideologias e desgjos de influenciar os processos politicos encontra respaldo, de
modo mais radical do que em Hamilton, junto a pesquisadores que assumem uma pers-
pectiva critica.

No Brasil, um bom e recente exemplo dessa perspectiva sdo trabalhos sobre a



cobertura da imprensa durante as elei¢les presidenciais de 2006. Para Kucinski (2007,
p.133) nossos principais jornalistas e veicul os de informagdo comportaram-se de manei -
ra homogénea, aderindo “ espontaneamente ao antilulismo e seu correlato antipetismo”.
Nessa mesma perspectiva, Nassif (2007, p.150) perguntou: “o que leva um setor, que
deveria ser competitivo, a montar uma unanimidade em torno de uma estratégia [para a
queda de Lula] tdo miope?’ (grifo meu). Ja Rovai (2007, p.118) assinalou: “interesses
semel hantes, principalmente do ponto de vista politico e econdmico, (...) em certos mo-
mentos fazem alguns conglomerados empresariais de comunicacdo (...) Se associarem e
se tornarem um bloco de agao politica (grifos meus)”.

Ao utilizarem palavras como “unanimidade’ e “bloco de acdo politica’” esses au-
tores estdo defendendo que ndo existe diferenca na cobertura que os veiculos de infor-
macao realizaram das elei¢cOes de 2006. Motivados por razdes ideol 6gicas dos proprieta-
rios, além da submissdo, anuéncia ou passividade dos jornalistas e editores, alguns dos
maiores grupos de comunicagdo do pais teriam feito uma cobertura enviesada, anti-Lula
e anti-PT, em relagdo aos candidatos em disputa, independente dos desgjos e caracteris-
ticas sociais e politicas de seus | eitores.

Essa critica, na verdade, ndo € nova. Muitos autores brasileiros ja levantaram sé-
rias restrigdes a cobertura que a imprensa fez das nossas elei¢cdes (Kucinski 1998; Latt-
man-Weltman 2003; Lima 2004; Miguel 1999; Miguel 2004, 200), ainda que algumas
dessas criticas fossem mais amenas (Porto 2007; Matos 2008). Na maioria das vezes, a
imprensa é de fato vista como relativamente homogénea, tendenciosa e contraria as can-
didaturas de centro-esquerda ou de esquerda— o que obviamente favoreceria os candida-
tos de centro-direita ou de direita.

Nessa critica esté4 implicita — principalmente nas analises mais radicais — néo
apenas aideia de que a cobertura daimprensa € influenciada pelas preferéncias ideol gi-
cas de pegquenos grupos de familias conservadoras — o0s “barfes daimprensa’ — que con-
trolam os grandes veicul os de informac&o do pais (Azevedo 2009; Azevedo 2010).

Nesse sentido, € a ideologia de classe, mais do que qualquer outro motivo, que
molda aforma do que é veiculado nos meios de informacao. Dai deduz-se que osjornais
sdo “sistema ideol 6gico Unico, sem nuances, como se todos 0s meios de comunicagéo de

massa ho Brasil fossem comandados por um Unico editor, invisivel, com a mudanca ape-



nas do publico-alvo e do estilo dos diferentes veiculos’ (Kucinski 2007, p.138), e que 0s

jornalistas sdo “profissionais passivos trabalhando em ambientes conservadores’ (Ku-
cinski 1998, p.106).

3. Andlise empirica

As duas posi¢des tedricas descritas acima podem ser postas a prova por analises
empiricas. 1sso sera feito da seguinte forma. As premissas teoricas apresentadas no item
anterior serdo descritas em forma de hipéteses, que podem ser refutadas ou ndo. Os da-
dos utilizados sdo provenientes da Planilhas de Monitoramento da Midia Impressa do

Doxa|ESP, que possibilitaréo uma analise comparativa de duas elei ¢coes.

3.1. As apari¢des como indicador do viés da cobertura da imprensa

Geralmente, as pesquisas interessadas em analisar o viés midiatico o fazem de
duas maneiras: a partir da visibilidade dada aos candidatos e/ou partidos e da tendéncia
positiva ou negativa da cobertura sobre eles.

A0 menos em tese, os jornais brasileiros adotam como critério de visibilidade a
posi¢cdo ocupada pel os candidatos na disputa em termos de intencdo de votos e a suaim-
portancia politica, especialmente se postulantes a regleicdo ou apoiados pela situacdo
(Aldé 2004; Aldé, Figueiredo e Mendes 2007; Aldé, Mendes e Figueiredo 2007). Nesse
sentido, mesmo se o0 concorrente ndo estiver entre os favoritos, uma subida na preferén-
ciados eleitores levaria a um ganho de espaco nas paginas dos veicul os.

Em relacdo a visibilidade, portanto, a hip6tese nula a ser investigada é a seguin-

te:
H1: devido aos interesses de classe, 0s jornais desrespeitardo o critério de equili-
brio de visibilidade entre os candidatos, ignorando suas intengdes de voto e dan-
do maior espago para seu concorrente preferido.

Para testar essa hipotese, compararei 0 espaco dado pelos jornais a cobertura dos
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principais candidatos com os seus respectivos indices de intencdo de voto durante as
eleicbes presidenciais brasileiras de 2002 e 2006, seguindo a l6gica da abordagem de
Porto (2008). Em seguida, avaliarei se existe uma diferenca na visibilidade concedida

aos candidatos pelos diferentes jornais.

3.2. As valéncias como indicador do viés da cobertura da imprensa

Criticos da cobertura imprensa como Kucinski poderdo argumentar, corretamen-
te, que espacos equilibrados da cobertura da imprensa ndo garantem a sua idoneidade
como provedores de informac&o. Por esse motivo, deve-se analisar também o viés da
cobertura tendo em vista a “qualidade” do que foi publicado sobre os candidatos. Mes-
mo uma visibilidade da cobertura equilibrada entre dois candidatos pode conter um pro-
blema de viés midiético caso um deles receba tratamento mais negativo do que o outro.

Existem vérios estudos brasileiros que buscaram analisar o0 viés da cobertura da
imprensa. Alguns fazem andlises agregadas da cobertura a partir de tabelas cruzadas e
testes de associagao entre variaveis categoricas (Camargos e Oliveira 2000; Cervi 2003).
Outros utilizam tabelas cruzadas e/ou séries historicas da evolugdo das coberturas nega-
tivas e positivas dos candidatos (Armony 2009; Aldé, Figueiredo e Mendes 2007; Aldé,
Mendes e Figueiredo 2007).

Contudo, penso que andlises agregadas ndo sdo adequadas para avaliar um pro-
cesso dinamico como é a cobertura daimprensa durante uma eleic8o. Ja a andlise das sé-
ries histéricas das coberturas proposta neste artigo, levando-se em contaa “vaéncia’ do
contetido dos jornais, se diferencia das mencionadas acima por conta do uso de um indi-
ce de viés midiético inspirado no trabalho de Bernhardt, Krasa e Polborn (2006; 2008).

Teoricamente, o indice de viés mididtico se baseia na premissa de que “o viés
mididtico forma-se de maneira endégena como uma escolha 6tima de empresas midiéti-
cas em busca da maximizagdo de seu lucro em resposta as preferéncias de (alguns) elei-
tores’ (Bernhardt, Krasa e Polborn 2006, p.2). A sua forma contundente e frequente é a
“supressao da informacdo”, ja que ndo se pode “fabricar noticias’ instantaneamente e a
seu bel-prazer: “assumimos que a midia pode sel etivamente omitir informagdes relevan-

tes que entram em conflito com as preferéncias e crengas de seus’ leitores e tel especta-
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dores (Bernhardt, Krasa e Polborn 2006, p.1-3).

Certamente, essa perspectiva tem limitagdes por excessivamente assumir que o
viés midiatico é funcdo apenas da distribuicdo das preferéncias dos eleitores na socieda-
de. Ou sgja, apenas 0 desgjo dos consumidores seriaimportante. Contudo, ela ndo impde
nenhum limite a uma adequacéo ou adaptacdo tedrica a luz das discussdes de Hamilton,
para quem o viés midiatico também ocorre em razéo das preferéncias ideol dgicas e poli-
ticas dos proprietarios dos veiculos daimprensa.

O indice de viés midiatico proposto por Bernhardt, Krasa e Polborn é construido
a partir da soma de noticias positivas e negativas publicadas, respectivamente, sobre um
candidato e seu principal concorrente. 1sso porgue eles assumem que os cidadéos prefe-
rem, ceteris paribus, “ouvir noticias que sdo positivas para o candidato ideologicamente
mais proximo e negativas sobre o candidato oponente” (2006, p.5).

Um indice dessa natureza € mais adequado do que uma medida que considera
apenas o saldo das valéncias das matérias de um candidato em um determinado periodo
de tempo. Afinal, por mais que um candidato passe por um periodo de cobertura extre-
mamente negativa, 0 Seu impacto junto ao eleitorado sera atenuado caso o seu principal
concorrente também tenha sido duramente criticado nesse mesmo periodo (Zaller 1996;
Baum e Jamison 2006). O contrario também é verdadeiro: coberturas positivas de candi-
datos concorrentes anulam os efeitos positivos para suas candidaturas.

Um exemplo ajuda a entender melhor a maneira como o indice do viés midiético
foi construido. No caso da cobertura da eleicdo de 2002, o nimero de matérias positivas
de Lulafoi somada ao nimero de matérias negativas publicadas sobre Serra, e dividido
pelo nimero total de matérias publicadas sobre ambos os candidatos, inclusive as neu-
tras. O mesmo procedimento foi realizado para Serra, além de Lula e Alckmin em 2006.

O indice de viés midiatico a favor de Lula pode ser escrito na seguinte notagcéo

matemética:
(Y +Y5)/N ?)

Onde YLJr € umavariavel que representa os valores da cobertura positiva de Lula

(L), Y, é uma varidvel que representa os valores da cobertura negativa do principal
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concorrente da Oposicao (O), e N é o nimero total de matérias publicadas sobre Lula e
o principa concorrente da Oposi¢do. Seguindo amesmalogica, o indice de viés midiati-

co afavor da Oposi¢éo pode ser escrito na seguinte notagdo matemética:
(Y +Yg)/N @

Os valores obtidos variam de 0 a 1. Quanto mais préximo de 1, maior o viés mi-
didtico a favor do candidato; quanto mais proximo de O, menor o viés. Por razdes de
simplicidade, o indice foi construido levando-se em conta apenas os dois principais con-
correntes de cada elei¢cdo. Em 2002 e 2006, respectivamente 64% e 92% (média = 78%)
da coberturafoi dedicada a Lula e ao candidato do PSDB. Além disso, para a eleicdo de
2006 eu agreguei o total de matérias publicadas sobre Lula Candidato e Lula Presidente
em apenas uma categoria

Os indices de viés midiatico serdo utilizados para analisar se 0s quatro dos prin-
cipais jornais brasileiros tiveram ou ndo um comportamento “padrdo”, que indicaria
uma atitude de classe, nas duas Ultimas el eicoes.

A hipGtese nula a ser testada &

H?2: Nao existe diferenca significativa na cobertura realizada pelos jornais Fo-
Iha, Estaddo, Globo e JB.

Esse comportamento homogéneo seria motivado apenas por razdes ideol bgicas,
sem levar em conta as preferéncias e caracteristicas dos respectivos leitores dos veicu-
los, nem questdes ligadas a concorréncia de mercado e posicionamento de marca, con-

forme as indicagdes das teorias mais criticas sobre a produgdo de naticias.
4. Analise o viés midiético nas eleicbes de 2002 e 2006

A figura 1 traz os gréficos das séries historicas de intencdo de voto dos principais
candidatos e do percentual de espaco ocupado por eles na cobertura conjunta dos quatro

jornais analisados, ambos no mesmo periodo de tempo. Visualmente o que se percebe é
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gue em ambas as €elei¢des os candidatos mais bem colocados — Lula e Serra em 2002, e
Lula e Alckmin em 2006 — obtiveram maior visibilidade. Em certos periodos da campa-
nha um dos concorrentes menores — Ciro em 2002 e Heloisa Helena em 2006 — ganhou
algum impulso em sua visibilidade, provavelmente em decorréncia da melhora nas in-
tencbes de voto. Os demais candidatos mantiveram estabilidade nas suas preferéncias

entre os eleitores e no espaco obtido nas péginas dos jornais.

Lula (PT), 2002 Serra (PSDB), 2002 Garotinho (PSB), 2002
o ]
«©
o _|
©
¥ J\/\/v’\n
<
o MWJ
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Ciro (PPS), 2002 Lula (PT) Cand., 2006 Lula (PT) Pres., 2006

80

s W

g:ggﬁfi&. /\r/ﬁr/

Alckmin (PSDB), 2006 Cristovam (PDT), 2006 H. Helena (PSOL), 2006
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Votos — Aparigbes

Fonte: Doxa-IESP e Pesquisas Datafolha e Ibope

Figura 2: Percentual de intencdo de voto dos candidatos e percentual de espaco ocupado
por eles nosjornais.

Na média geral, a correlacdo (r de Pearson) entre as duas séries foi de 0.60 (

p < .01) na eleicdo de 2002, e 0.62 (p < .01) na eleicdo de 2006, excluindo a série de
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aparicoes de Lula Presidente. 1sso sugere que existe uma associacdo de moderada a for-
te, no decorrer da disputa, entre a visibilidade obtida pelos candidatos e o seu desempe-
nho nas pesquisas.

Uma relacéo dessa natureza entre as intencdes de voto e a visibilidade dos candi -
datos estaria em desacordo com a premissa de que o importante, para os veiculos de im-
prensa, € o posicionamento ideoldgico dos concorrentes e seus partidos, e ndo a sua po-
sicdo nacorrida eleitoral. Mas como os coeficientes de correlacéo sdo apenas uma medi -
da de associacdo, e ndo de causalidade, é preciso implementar testes mais robustos que
corroborem as conclusdes geradas pela andlise visual.

A tabela 1 apresenta os resultados de andlises de séries temporais tendo, como
variavel dependente, 0 percentual de espaco ocupado pelos candidatos dentro da cober-
turados jornais analisados.® As varidveis explicativas sdo as mesmas incluidas no mode-
lo proposto em Mundim (2010; 2013).° Se tais fatores de campanha interferem nas in-
tencdes de voto dos candidatos, é provavel que eles também possam interferir na dina-
mica da cobertura da imprensa.

Em todo caso, a principa varidvel explicativa € a intencéo de voto dos candida-
tos no decorrer da disputa, que foi introduzida também com uma defasagem no tempo
para melhor se adequar as dindmicas dos modelos de séries temporais. Caso 0s jornais
sigam critérios ideol 6gicos no espaco concedido aos concorrentes em sua cobertura, 0s

votos dos candidatos ndo deverdo alcancar significancia estatistica. '

TABELA 1: Determinantes da variagcdo da visibilidade dos candidatos nos jornais impressos
(Folha, Estadao, Globo e JB).

Eleicdo Presidencial de 2002 Eleicdo Presidencial de 2006

Lula Serra Garotinho  Ciro  LulaC. LulaP. Alckmin Helena Cristovan
Constante -1,29  29,01** -6,53 3,94 -145 0,34 2043** -2,71** 2,97

8 Modeos de séries temporais exigem que suas variavels sgja estacionarias (Wooldridge 2007; Bueno
2008). Testes KPSS identificaram problemas de raiz unitaria de ordem um nas apari¢des de Lula e Ga-
rotinho. Para corrigi-los, implementou-se o procedimento sugerido Woolridge e Bueno: a tendéncia
deterministica linear das séries foi eliminadaviaMQO, estimando-se Y em funcéo do tempo; os resi-
duos da equac&o congtituiram-se na nova série. Para detal hes desse procedimento, ver Mundim (2013),
apéndice técnico do Capitulo 4.

9 AsinformacBes sobre o formato das variaveis encontram-se no Apéndice 1.

10 Dito de maneira bastante simplificada, isso significa que os coeficientes das variaveis incluidas no mo-
delo ndo podem ser assinaladas com uma “*”. Caso isso acontega, é sinal de que uma variavel X,
qualquer tem, sim, impacto em uma varidvel dependente Y.
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(088 (676) (436) (284) (128) (217) (4,20) (L19) (L33)
Aparigbes.; 025 012 029 -005 063* 019 026 -021 058
(016) (017) (023) (0,19) (017) (0,24) (0,16) (0,22) (0,15)

Voto 054** 0,76** -033 060 009 08 029 035 -063
(024) (033) (049 (0,30) (053) (091) (029 (0,18)  (1,69)
\VOto (4 035 -013 081  055- -007 008 -016 009  -261

(0,21) (0,26) (0,50) (0,28) (0,42) (067) (0,290 (0,220 (1,68
Propaganda  -2,27 22,51** -2,27 -1,01 8,09 -10,86 -3,66 -0,31 -2,64
(423) (1,95) (3,49) (331) (505 (9,090 (502 (1,29 (3,69

HGPE 1° 151 -1,79 113 174 147 262 -142 -181** 0,30
(141) (1L90) (1,25) (1,60) (185 (328) (1,65 (0.64) (L51)

HGPE 20 442  -0,06 - - 314 -436 916** - -
(261) (3,84 - - (266) (436) (3,28) - -

Debates 017 097  -211  -135 -022 -169 -143 271** 386

(1,82) (338 (L,96) (346) (236) -388 (1,97) (094 (264
Avdiacio  -0,72** 032 029 044 -046 060 004 -017  1,00*
(032) (052 (029 (058) (056) (0,97) (0,39) (0,14) (0,40)

N 35 35 29 29 36 36 36 28 28
R? Ajustado 0,88 0,65 0,02 0,78 038 -001 0,69 0,35 0,55
Teste F 32,79** 8,92** 1,10  15,04** 3,67** 0,98 10,81** 3,04** 579

Fonte: Pesquisas do Datafolha e Ibope e Planilhas do Doxa-IESP, 2002. ** p < .05 e* p < .1.

Nota: Método de Estimacdo: MQO. Erros-padréo entre parénteses. Todos os model os produziram resi -
duos estacionarios. Testes LM ndo detectaram problemas de autocorrel agéo serial em nenhum dos mo-
delos. Os modelos Serra 02 e Ciro 02 foram estimados utilizando-se o estimador consistente de matri -
zes de covariancia de White, para corrigir problemas de heterocedasticidade.

Mas os resultados da tabela 1 mostram algo diferente. Tanto em 2002, quanto em
2006 — com menor énfase —, aintencdo de voto dos candidatos contribuiu para aumentar
ou diminuir o percentual de espaco ocupado por eles nas péginas dos jornais. Em 2002,
por exemplo, avariagcao observada no espaco ocupado por Ciro nos jornais deveu-se so-
mente ao seu desempenho nas urnas, ja que a variavel que mede a vari¢do de suas inten-
¢Oes de voto foi a Unicaa alcancar significancia estatistica.

Embora a propaganda politico-institucional tenha sido bastante positiva para
Serra, seu efeito foi temporario e se restringiu ao inicio da disputa. A partir de dai, o es-
paco ocupado por ele naimprensa ocorreu em fungdo apenas das suas intencdes de voto.

O mesmo pode-se dizer sobre Lula, ainda que a variagao na avaliagao negativa do presi-
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dente Fernando Henrique Cardoso (PSDB) tenha |he custado alguma visibilidade.

Isso correu, principalmente, em um periodo em que dois acontecimentos, um po-
litico e 0 outro econdmico, ganharam as paginas dos jornais com maior intensidade: a
crise econémica de 2002, que ganhou a alcunha de “risco Lula’, e a subida de Ciro nas
intencdes de voto. Quando a crise estourou, a partir de maio, 0s jornais encamparam o
frenesi do mercado financeiro, causado pela preocupacéo dos investidores com um pos-
sivel governo petista. Enquanto as inten¢des de voto de Lula caiam, a avaliagdo negativa
do presidente subia. Quem ganhou com essa ralacdo foi Ciro, cujas intencdes de voto
subiram, assim como a aten¢éo da midia dedicada a sua candidatura.

Em 2006, apenas a cobertura da Heloisa Helena foi claramente influenciada pe-
las suas intencBes de voto, além do inicio do HGPE, que Ihe tirou espaco nos jornais, e
dos debates no 1° turno, que Ihe deram alguma visibilidade. Ndo seria exagero dizer que
a candidata do PSOL atraia a atencdo dos jornalistas por causa da sua “lingua afiada’,
capaz de construir frases de impacto, e isso ganhava maior saliéncia nos debates pres -
denciais.

A cobertura de Lula provavelmente ndo sofreu influéncia da preferéncia dos elei -
tores porque, sendo um incumbente candidato a reelei¢éo, o espaco ocupado por ele nos
jornais ja era naturalmente alto. O petista ndo precisava de um impulso das urnas para
justificar maior espaco nas péginas dos jornais. Por isso Lula, sozinho, teve em média
62% da visibilidade — cobertura de Lula Presidente e Lula Candidato juntas — e 48% das
intencdes de voto. Alckmin, seu principal concorrente, teve uma meédia de 25% do espa-
¢o da cobertura e de 28% das intengdes de voto.

Os dados analisados neste item ndo corroboram a hipotese do comportamento de
classe daimprensa. Eles apontam para outra diregdo. Conforme sugeriram Aldé (2004) e
Aldé, Mendes e Figueiredo (2007), ao cobrirem as elei¢des presidenciais os jornais bra-
sileiros adotaram como critério de visibilidade a posi¢do ocupada pelos candidatos na
disputa em termos de intencdo de votos e a sua importancia politica, especialmente se
postulantes a reelei¢céo ou apoiados pela situacdo. Ou sgja, ao menos em termos de visi -
bilidade, o critério de noticiabilidade dos jornais esta mais proximo de uma midia co-
mercial do que de um posicionamento motivado por razdes ideol dgicas dos proprietarios

dos veiculos.
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4.1. Diferentes jornais, visibilidades diferentes?

O item anterior analisou os critérios de visibilidade adotado por quatro grandes
jornais brasileiros nas eleicoes presidenciais de 2002 e 2006. Agora, 0 objetivo é testar
comparativamente as conclusdes expostas acima. Por razbes comerciais e de preferéncia
de seus leitores, diferentes veicul os tenderiam a adotar diferentes estratégias de visibili-
dade dos candidatos. Por exemplo, jornais de direita dariam mais espacos a candidatos
de direita, enquanto jornais sem preferéncia definida apresentariam uma cobertura mais
equilibrada.

Mas, segundo a hipdtese nula n° 2 exposta acima, motivagdes ideol 0gicas inter-
ferem diretamente nos critérios de noticiabilidade dos jornais, o que levaria a um com-
portamento homogéneo da imprensa. Uma maneria de confirmar ou refutar essa hipote-
se é comparar as médias do percentual do espaco ocupado por cada candidato em cada
um dos jornais. A tabela 2 traz essas informacdes, além do percentual médio de votos

dos concorrentes no mesmo periodo.

Tabela 2: Percentual Médio da Visibilidade dos Candidatos nos Diferentes Jornais.

Eleicdo Presidencial de 2002
FSP ESP Globo JB Média Votos

Lula(PT) 33 37 32 34 34 40
Serra (PSDB) 34 33 31 34 33 20
Ciro (PPS) 23 20 22 22 22 13

Garotinho (PSB) 15 13 18 17 16 16
Eleicdo Presidencial de 2006
FSP ESP Globo JB Média Votos

Lula (PT)* 61 65 61 63 62 48
Alckmin(PSDB) 31 26 28 28 29 28
H.Helena(PSOL) 8 7 8 9 8 8

Cristovam (PDT) 2 3 5 3 3 1
Fonte: Planilha Doxa-1ESP, 2002 e 2006. * LulaCand. + Lula Pres.

Os numeros da tabela 2 mostram gue existe, sim, uma diferenca na visibilidade
gue cada um dos jornais concedeu aos diferentes candidatos. Contudo, apenas a anadlise
dos dados da tabela ndo permite dizer se essas diferencas sdo estatisticamente significa-

tivas. Para solucionar esse problema, realizel testes de Andlise de Variancia (ANOVA),
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gue permitem identificar diferencas nas médias de trés ou mais amostras.

Os resultados dos testes ANOVA mostram que, em 2002, ndo houve diferenca
significativa na média do espago ocupado pelos candidatos nos diferentes jornais (
F[3,126] = 2.63,p = 0.31, valores médios).

A excecdo foi Garotinho (F[3,116] = 7.42,p = .00). Testes HSD de Tukey (n&o
apresentados agqui) mostraram que diferenca se encontra entre os jornais cariocas e
os jornais paulistas.* A explicacdo mais plausivel se encontra na interferéncia direta de
questdes regionais e mercadoldgicas no conteldo dos jornais. Como ex-governador do
Rio de Janeiro, o candidato do PSB tinha no seu estado uma base eleitoral significativa.
Conseguentemente, atraia 0 interesse dos leitores e ganhava mais espago nos jornais ca-
riocas, apesar de, no cOmputo geral, suas intengdes de voto terem sido baixas.

A histéria da eleicdo de 2006 € um bem diferente. Somente Heloisa Helena ocu-
pou um espago igual na cobertura dos jornais (F/[3,112] = 0.51,p = .67) em compara-
¢80 aos outros trés concorrentes (F'[3,133] = 4.58,p = .02, valores médios). Dois fato-
res podem ter motivado esse cenario: ser uma candidata de menor expressao, que nao
conseguiu ganhar félego em nenhum momento, e ndo ter uma base eleitoral consolidada
em grandes centros como S&o Paulo e Rio de Janeiro.

Alguns analistas poderiam levantar 0 argumento de que a candidata do PSOL te-
nha sofrido de uma espécie de “preconceito ideoldgico” dos “bardes da imprensa’, ja
gue era uma concorrente mais a esgquerda. Para isso ser verdade, as suas intengdes de
voto ndo poderiam ter influenciado o percentual do espago obtido na cobertura dos jor-
nais. Mas isso ndo aconteceu, como mostram os dados databela 1.

Em relacdo aos demais candidatos, € importante dizer que os jornais ndo agiram
em unissono em relacdo ao espaco concedido. Novamente, testes de HSD de Tukey (ndo
apresentados aqui) mostraram que Lula obteve sua maior parcela de visibilidade no Es-
taddo, especiadmente em comparagdo com seu maior concorrente. Alckmin apareceu
mais na Folha do que nos demais veiculos. Cristovam ganhou mais espago no Globo.

Mais uma vez, os testes tendem a rejeitar a hip6tese nula de que os diferentes

jornais comportaram-se como se tivessem um “mesmo editor”. Se isso aconteceu, foi

11 A sigla HSD significa “Diferenca Honestamente Significante”. O teste HSD de Tukey é uma andlise
complementar AANOVA, pois gjuda na interpretacdo dos seus resultados ao permitir identificar adife-
renca nas médias entre pares dos grupos analisados. Os resultados dos testes HSD de tukey podem ser
obtidos mediante solicitagdo ao autor.
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em 2002, ndo em 2006. Mas esses mesmos testes explicitam os limites da andlise do
viés mididtico levando-se em conta apenas 0 espaco dado pelos jornais. Por um lado,
eles foram importantes para mostrar como fatores comerciais e regionais interferiram na
visibilidade obtida pelos candidatos. Por outro, eles ndo mostram, por exemplo, que a
visibilidade obtida por Lula em 2006 no Estadéo foi qualitativamente negativa, ndo tra-
zendo vantagens ao petista. Nesse sentido, o equilibrio na visibilidade ndo se traduz, ne-

cessariamente, em um equilibrio na cobertura.

4.2. Sho asvaléncias, “ estupido” ?

Neste item utilizo o indice que mede o quanto um determinado jornal inclinou-se
contra ou a favor de um concorrente para avaliar o viés de cobertura da imprensa. Para
esta discussdo assumo, teoricamente, a posi¢cdo de que aimprensa brasileira é anti-Lula,
posicao esta cujas “ sementes’ encontram-se “ainda na primavera da nossa abertura poli-
tica, em 1989” (Kucinski 2007, p.134).

Ta afirmacdo me permite sustentar ndo apenas a hipotese de que o viés da co-
bertura daimprensa é sempre prejudicial ao petista, como também gue os diferentes jor-
nais se associaram para enfraguecer ou minar a sua candidatura nas elei¢oes presidenci-
ais. Isso significa dizer que a cobertura desses veiculos ndo apresentou diferencas subs-
tantivas na quantidade de criticas ao petista e “elogios’ aos seus adversarios tucanos.

A andlise do viés midiético a partir das valéncias tera um periodo temporal dife-
rente do adotado na discussdo sobre a visibilidade. Nao ha razfes tebricas para supor
gue ele varie em fungdo da posi¢ao dos candidatos na preferéncia dos eleitores. Assim,
para poder comparar a evolucao das séries histéricas nas elei¢cbes de 2002 e 2006, traba-
lharel com um intervalo de tempo semanal, que vai de Fevereiro até Outubro dos res-
pectivos anos. A figura 2 traz os gréficos das séries do viés midiético construidas para

Lula, SerraeAlckmin.
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Figura 3: indice de viés midiético para Lula (PT), Serra (PSDB) e Alckmin (PSDB) nas elei-
¢Oes presidenciais de 2002 e 2006.

Existem diferencas no comportamento da imprensa nas duas elei¢cbes. Em 2002
elateve um viés pro-Lula em torno da 307 semana do ano, quando o petista lancou o seu
programa de governo e consolidou a sua adesdo ao establishment (Borba 2005). Mesmo
o Estadédo, que abertamente apoiou a candidatura de Serra, assumiu uma postura de cor-
dialidade em relacdo ao petista. O Unico jorna que destoa dos demais é 0 JB. Mas a sua
postura de maior equilibrio ocorreu em funcdo de “uma cobertura rala, significativamen-
te menos densa e volumosa’ que a dos demais veiculos (Aldé 2004, p.125).

Em 2006, o cenério € de um viés anti-Lula e pré-Alckmin. O Estadéo e o Globo

seguiram tendéncias mais radicais de criticas ao petista. E possivel ver o pico positivo
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para o0 tucano e negativo para Lula, entre a 382 e a 412 semanas, causado pelo escandalo
do Dossié Tucano e pela auséncia do presidente no debate do dia 28 de Setembro. Foi 0
Gnico momento em gue a cobertura da Folha adotou um tom mais anti-Lula. A cobertura
do JB seguiu a tendéncia mais critica a Lula, e pro-Alckmin, mas com menor énfase do
gue o Estadéo e o Globo.

A andlise visua ndo sugere um comportamento homogéneo da imprensa em
2002 ou 2006. Ao menos um dos jornais analisados se comportou de maneira diferente
dos outros. 1sso seria uma evidéncia de rejeicdo da hipétese H2, confirmada por testes
ANOVA (F'[3,146] = 21.12, p = .00, valores médios para os dois anos e os quatro indi-
ces criados).

Esses resultados apontam para a rejeicdo da hipdtese nula. Se Folha, Estadéo,
Globo e JB s&o representativos do que consideramos como a “imprensa escrita brasilel -
ra’, pode-se afirmar que ela ndo se comportou de maneira homogénea em nenhum das
duas Ultimas elei¢bes, contrariando visdes como a de Kucinski, Nassif e Rovai. Agora
resta saber em que diregdo os jornais caminharam: se em um claro posicionamento de

centro-direita, com um viés préximo ao do Estadéo, ou se na diregdo contréria.

4.3. O Estadéo como parametro do viés da cobertura da imprensa

O Estadéo € o jornal cujo viés midiatico anti-Lula e pro-candidatos do PSDB
aparece de maneira mais clara, mesmo que em 2002 ele tenha perdido forca apés a 302
semana e que, em 2006, o Globo tenha um comportamento semelhante. Afinal, em am-
bas a elei¢bes analisadas, 0 periddico paulista foi o Unico a expressar publicadamente o
seu endosso aos candidatos tucanos (Aldé 2004; Aldé, Figueiredo e Mendes 2007).

Em tese, 0 Estaddo tem motivos ideol 6gicos para assumir um viés anti-Lula na
sua cobertura. Seus proprietérios posicionam-se ha centro-direita do espectro politico, e
Lula, mesmo com a amenizacdo do seu discurso, na centro-esquerda ou na esquerda.
Mas, a0 mesmo tempo, o jornal também possui boas razées mercadol gicas e econdmi -
cas, de posicionamento de marca, para adotar essa mesma postura: seus leitores, obvia-
mente, apresentam valores semelhantes aos da publicacdo que leem; aém disso, tanto

em 2002 quanto em 2006 os candidatos do PSDB eram importantes politicos paulistas.
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Uma das grandes dificuldades dos estudos sobre viés midiético € a definicdo da-
quilo que se poderia chamar de “centro do espectro politico”, para a partir dai definir se
um jornal é de esgquerda ou de direita. Groseclose e Milyo (2005), por exemplo, argu-
mentaram gue essa € uma deciso relativamente “arbitraria’.

Nesse sentido, o fato de o Estaddo assumir uma explicita posi¢céo anti-Lula da a
ele uma importante funcdo analitica. Quando apenas um jornal se posiciona claramente
em um dos lados do espectro politico, ele pode ser utilizado como ponto de referéncia.
O periddico paulista, portanto, serd um parametro de comparacdo entre 0s demais veicu-
los. Quanto maior (menor) a diferenca de uma cobertura em relagdo ao Estadéo, maior
(menor) o viés anti-Lula e pré-candidatos do PSDB apresentado por um outro jornal.

Agora, é de especial interesse observar até que ponto as coberturas de Folha,
Globo e JB sdo semelhantes a do Estaddo, em ambas as elei¢bes presidenciais analisa-
das. Para a comparacdo do viés dos jornais irei, novamente, fazer uso dos testes HSD de
Tukey, que permitirdo definir se um ou mais veiculos realmente tiveram uma cobertura

diferente da executada pelo Estadao. Os resultados podem ser vistos na figura 4.1

12 Para interpretar os resultados dessa figura, trés fatores devem ser observados: 1) a diferenca entre as
médias dos indices (por exemplo, para Lula 2002 a diferenca entre Folha e Estaddo é de-0.07, o que
significa que os valores médios do indice de viés pro-Lula da Folha foi menor do que o do Estaddo);
2) quais pares de grupos (Folha x Estado, Folha x Globo, etc.) apresentam diferengas entre si; e 3) se
essas diferengas sio estatisticamente significativas (p. < 0.05) em suas médias, assinalados com um
“¥7 oy “~" No caso, as diferencas > + .06 s3o estatisticamente significativas.
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Lula (PT), 2002 Lula (PT), 2006

FSP*» ® 22 FSpP*A ® 27
ESP ® 29 ESP ® 18
Globo ® 31 Globo ® .17
JB*r ® 19 JBr ® 22
Serra (PSDB), 2002 Alckmin (PSDB), 2006
FSp* ® .15 FSP* A ® 33
ESP ® 36 ESP ® 45
Globo* ® 21 Globo* ® 39
JB* ® 15 JB*A ® 31
T T T T T T T T T T
0 A 2 3 4 5 0 A 2 3 4 5

* Viés médio diferente do ESP ( p <.05), * Viés médio diferente de O Globo ( p <.05)
Fonte: Doxa IESP

Figura 4: Resultado dos testes HSD de Tukey para os indices de viés midiatico.

A interpretacdo dos resultados da figura 4 auxiliam no entendimento da dindmica
do viés da cobertura da imprensa observada na figura 2. Esperava-se que o Estaddo se
diferenciasse dos demais veiculos em relacéo aos candidatos do PSDB. Em ambas as
elei¢hes, esse € mesmo o padréo.

Mas existe uma disparidade em relacéo as elei¢es de 2002 e 2006. Na primeira,
€ possivel ver claramente um bloco formado por Folha, Globo e JB em relacéo a Serra;
na segunda, trés blocos, um formado por Folha e JB, que ndo apresentaram diferencas
significativas em suas coberturas sobre Alckmin, outro pelo Globo, e um ultimo pelo
Estadao.

Também existe uma diferenca no comportamento dos jornais em relacdo a Lula.
Na eleicao de 2002 o bloco formado por Folha e JB novamente se fez presente, enquan-
to Estaddo e o Globo fizeram uma cobertura semelhante em relagdo ao petista, prova-
velmente influenciados pela moderagado do discurso de Lula durante a campanha.

Em 2006, foi avez da Folha se diferenciar claramente dos demais veiculos. Ela
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presentou uma cobertura mais equilibrada, e mesmo o escandalo do Dossié ndo foi ca-
paz de aproximéa-la do posicionamento anti-Lula e pré-Alckmin do Estaddo e do Globo.
Por fim, 0 JB apresenta um viés anti-L ula proximo ao do Estaddo, embora, em relacdo a

Alckmin, tenha apresentado um comportamento semelhante ao da Folha.

5. Conclusbes

A hipotese de homogeneidade da cobertura foi rejeitada pelas andlises acima,
sgja pelos indicadores de visibilidade dos candidatos, seja pelas valéncias. Além disso,
ndo houve um claro padréo de viés midiatico observado na cobertura das duas €l eicoes.
Enquanto, em 2002, o Estad&o foi o Unico jornal a ndo aderir ao viés anti-Serra, em
2006, a Folha ndo aderiu ao frenesi anti-Lula

Nesse sentido, Folha e Estaddo claramente se posicionam em pol 0s opostos ha
sua cobertura eleitoral, sgja sobre o candidato do PSDB, sgja sobre Lula. Suas cobertu-
ras foram diferentes em ambas as elei¢es, sobre todos os candidatos analisados. En-
guanto o Estaddo sempre explicitou o candidato que apoiaria, a Folha preferiu se man-
ter neutra ou critica. Embora a ideologia possa explicar essas diferencas de linha editori-
al, existe também um fator econémico, de posicionamento de marca e de caracteristicas
e preferéncias dos respectivos leitores, que interfere no contelido da cobertura desses
jornais.

Quando o candidato é Lula, Globo e Estaddo assumem um comportamento simi-
lar. Em 2002, ambos adotaram uma postura “benevolente” em relacdo a Lula (Aldé
2004; Mundim 2013), especiamente ap06s a adesdo do petista ao establishment (Borba
2005). Mas o jornal paulista é sempre mais radical que o carioca. Em 2002, por exem-
plo, o Globo teve um viés anti-Serra, acompanhando a cobertura dos demais jornais,
menos Estadao; em 2006, foi um pouco menos entusiasta da candidatura de Alckmin,
embora tenha acompanhado o seu correlato paulista no viés anti-Lula.

O JB, que jafoi o de maior prestigio do pais, tentou se posicionar de modo dife-
rente de seu principal concorrente carioca. Sempre apresentou uma cobertura menos en-
viesada, especiamente quando o assunto € o candidato do PSDB. N&o vejo uma razéo
ideoldgica clara para justificar esse tipo de conduta editorial. Tavez ela se deva ao fato,

apontado por Aldé (2004), de que o JB ofereceu menos espaco para a cobertura politica.
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A0 mesmo tempo, alégica da competicdo de mercado o coloca a caca dos eleitores cari-
ocas que ndo simpatizam com a postura do Globo, mas que também ndo querem ler um
jorna paulista com visdo diferente, como a Folha.

Essas conclusdes, claro, levam a seguinte pergunta: € possivel falar em esquerda
e direita naimprensa brasileira?** De algum modo, sm. Se considerarmos Lula como o
candidato representante da centro-esquerda, e o candidato do PSDB como da cen-
tro-direita— essalocalizacdo € mais clara em 2006, por causa da alianca com o PFL (atu-
al DEM), do que em 2002, quando a coligacéo tucana incluiao PMDB —, entéo Estaddo
€ojorna dacentro-direitabrasileira.

Esta afirmagdo ndo tem o intuito de lancar qualquer juizo de valor arespeito do
periddico paulista, mas apenas realgar seu papel de referéncia na andlise do viés daim-
prensa no pais. O seu correlato mais proximo seria o Globo, seguido do JB e, por fim,
em um espectro mais a centro-esquerda, a Folha. A meu ver, esses posi cionamentos po-
liticos ndo se justificam apenas do ponto de vista ideol 6gico, mas também de mercado.
Nesse sentido, a cobertura da imprensa pode apresentar um Vviés, ndo necessariamente e

apenas por razdes ideol dgicas, como salientaram Hamilton e outros autores.

Refer éncias bibliogr éficas

Aldé, Alessandra. 2004. “As Eleices Presidenciais De 2002 Nos Jornais.” In Eleicbes
Presidenciais De 2002 No Brasil: Ensaios Sobre Midia, Cultura e Politica, edi-
ted by Anténio Albino Canelas Rubim, 106-128. Hacker Editores.

Aldé, Alessandra, Marcus Faria Figueiredo, and Gabriel Mendes. 2007. “Imprensa e
Eleicdes Presidenciais: Natureza e Consequéncias Da Cobertura Das Eleicbes De
2002 e 2006.” In A Midia Nas Eleictes De 2006, edited by Venicio A. de Lima,
65-88. Editora Fundacéo Perseu Abramo.

Aldé, Alessandra, Gabriel Mendes, and Marcus Figueiredo. 2007. “Tomando Partido:
Imprensa e Elei¢gbes Presidenciais Em 2006.” Politica e Sociedade (10): 153—
172.

Amaral, Roberto. 2006. “As Elei¢des De 2006 e a Emergéncia Das Grandes Massas No
Processo Politico.” Comunicacao e Politica 24 (3) (July): 7-17.

Armony, Flavio Sabbagh. 2009. “O Viés Da Imprensa Paulistana Nas Elei¢cdes Munici-

13 Vae dizer que as conclusdes deste artigo refere-se apenas a cobertura politica do que poderiamos cha-
mar de politicatradicional. Elas ndo me permitem extrapolar a discussio sobre uma andlise do posicio-
namento de ideolégico dos jornais em relagdo a uma visdo de politica mais ampliada e que tratasse,
por exemplo, de discussdes sobre género, raca, sexualidade, uso de drogas, etc. Em todo caso, uma se-
ria possivel fazer uma andlise semelhante sobre esses temas a partir dos procedimentos metodol 6gicos
discutidos aqui.

26



pais De 2008: Um Novo Método De Mensuracdo.” Comunicacao e Politica 27
(2): 11-30.

Azevedo, Fernando Antonio. 2009. “A Imprensa Brasileirae o PT: Um Balango Das Co-

berturas Das Elei¢des Presidenciais (1989-2006).” ECO-Pos 12 (3): 48-65.

. 2010. “Corrupcdo, Midia e Escandalos Midiéticos No Brasil.” Em Debate 2

(3): 14-19.

Baron, David P. 2006. “ Persistent Media Bias.” Journal of Public Economics 90: 1-36.

Baum, Matthew A., and Angela S. Jamison. 2006. “ The Oprah Effect: How Soft News
Help Inattentive Citizens Vote Consistently.” The Journal of Politics 68 (4) (No-
vember): 946-959.

Bernhardt, Dan, Stefan Krasa, and Mattias Polborn. 2006. “Political Polarization and the

Electoral Effects of Media Bias” In , 29. CESifo Working Paper Series No.

1798.

. 2008. “Political Polarization and the Electoral Effecs of Media Bias.” Journal

of Public Economics 92: 1092-1104.

Borba, Felipe M. 2005. “Raz0es Para a Escolha Eleitoral: A Influéncia Da Campanha
Politica Na Decisdo Do Voto Em Lula Durante as Elei¢cBes Presidenciais De
2002". Mestrado em Ciéncia Politica

Bovitz, Gregory L., James N. Druckman, and Arthur Lupia. 2002. “When Can News Or-
ganization Lead Public Opinion? Ideology Versus Market Forces in Decisions to
Make News.” Public Choice 113: 127-155.

Bueno, Rodrigo. 2008. Econometria De Séries Temporais. Cengage Learning.

Camargos, Malco Braga, and Luiz Ademir de Oliveira. 2000. “Andlise Da Cobertura
Dos Jornais O Tempo e Estado De Minas No Periodo Pré-eleitora Da Elei¢cdo
Municipal Para Prefeito Em Belo Horizonte.” Rio de Janeiro.

Cervi, Emerson Urizzi. 2003. “A Cobertura Da Imprensa e as Elei¢cBes Presidenciais
2002.” BOCC - Biblioteca On-line De Ciéncias Da Comunicacéo 1: 1-68.
DellaVigna, Stefano, and Ethan Kaplan. 2007. “The Fox News Effect: Media Bias and

Voting.” The Quarterly Journal of Economics 122 (3): 1187-1234.

Downs, Anthony. 1999. Uma Teoria Econdmica De Democracia. EDUSP.

Gentzkow, Matthew, and Jesse M. Shapiro. 2010. “What Drives Media Slant? Evidence
from U.S. Daily Newspapers.” Econometrica 78 (1): 35-71.

Gerber, Alan S., Dear Karlan, and Daniel Bergan. 2009. “Does the Media Matter? A Fi-
eld Experiment Measuring the Effect of Newspapers on Voting Behavior and Po-
litical Opinions.” American Economic Journal: Applied Economics 1 (2): 35-52.

Grosecloseand, Tim, and Jeffrey Milyo. 2005. “A Measure of Media Bias.” The Quar-
terly Journal of Economics 120 (4) (November): 1191-1237.

Hamilton, James T. 2004. All the News That's Fit to Sell: How Market Transforms In-
formation Into News. 1st ed. Princeton University Press.

. 2007. “News That Sells. Media Competition and News Content.” Japanese
Journal of Political Science 8 (1): 7-42.

lyengar, Shanto, and Kyu S. Hahn. 2009. “Red Media, Blue Media: Evidence of Ideo-
logy Selectivity in MediaUse.” Journal of Communication 59: 19-39.

Kucinski, Bernardo. 1998. A Sindrome Da Antena Parabodlica: Etica No Jornalismo

Brasileiro. Editora Fundacéo Perseu Abramo.

. 2007. “O Antilulismo Na Campanha De 2006 e Suas Raizes.” In A Midia Nas

Eleicdes De 2006, edited by Venicio A. de Lima, 133-144. Editora Fundacdo

27



Perseu Abramo.

Lattman-Weltman, Fernando. 2003. “Midia e Transicdo Democratica: a (Des)Institucio-
nalizacdo Do Pan-Optico No Brasil.” In Midia e Politica No Brasil: Jornalismo
e Ficcéo, edited by Alzira Alves Abreu, Fernando Lattman-Weltman, and Moéni-
caAlmeidaKornis, 129-183. EditoraFGV.

Lima, Venicio A. 2004. Midia: Teoria e Palitica. 2nd ed. Editora Fundacdo Perseu Abra-
mo.

Matos, Carolina. 2008. Journalism and Political Democracy in Brazl. Lexington Bo-
oks.

Miguel, Luiz Felipe. 1999. “Midia e Elei¢des. a Campanha De 1998 Na Rede Globo.”

Dados 42 (2): 253-276.

. 2004. “A Descoberta Da Poalitica - a Campanha De 2002 Na Rede Globo.” In

Eleicdes Presidenciais De 2002 No Brasil: Ensaios Sobre Midia, Cultura e Poli-
tica, edited by Anténio Albino Canelas Rubim, 91-105. Hacker Editores.

Mullainthan, Sendhil, and Andrei Shleifer. 2005. “ The Market for News.” The American
Economic Review 95: 131-153.

Mundim, Pedro Santos. 2010. “Um Modelo Para Medir Os Efeitos Da Cobertura Da Im-

prensa No Voto: Teste Nas Elei¢gBes De 2002 e 2006.” Opinido Publica 16 (2):

394-425.

. 2013. Imprensa e Voto Nas Eleicdes Presidenciais Brasileiras De 2002 e 2006.

Editora UFG.

Nassif, Luiz. 2007. “A Longa Noite De S&o Bartolomeu.” In A Midia Nas Elei¢des De
2006, edited by Venicio A. de Lima, 149-158. Editora Fundac&o Perseu Abramo.

Porto, Mauro. 2007. “Framing Controversies. Television and the 2002 Presidential Elec-
tion in Brazil.” Political Communication 24 (1): 19-36.

. 2008. “Democratization and Election News Coverage in Brazil.” In The Hand-

book of Elections News Coverage Around the World, edited by Jersper

Strombéck and Lynda Lee Kaid, 252—272. Routledge.

Rovai, Renato. 2007. “As Muitas Derrotas Da Midia Comercial Tradicional.” In A Mi-
dia Nas Eleic6es De 2006, edited by Venicio A. de Lima, 115-132. Editora Fun-
dacdo Perseu Abramo.

Wooldridge, Jeffrey M. 2007. Introducéo a Econometria: Uma Abordagem Moderna.
Thomson.

Zdler, John R. 1996. “The Myth of Massive Media Impact Revived: New Support for a
Discredited Idea.” In Political Persuasion and Attitude Change, edited by Diana
C. Mutz, Paul M. Sniderman, and Richard A. Brody, 17—78. The University of
Michigan Press.

Anexo 1. O formato dasVariaveis

NomedaVariavel Descricdo daVaiavel

VOTO i Porcentagem da intencdo de 'VOTO' do candidato i, no tempo t.

VOTO +x Vaiavel 'VOTO' com uma defasagem.

APARICOES Percentual do espago ocupado nosjornais pelo candidato i, no
tempo t.
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APARICOES 1
PROPAGANDA |
HGPE 1°

HGPE 2°
AVALIACAO,

DEBATES

Variavel 'APARICOES com uma defasagem

1 para o periodo logo apés a veiculacdo da'PROPAGANDA'
politico-ingtitucional do partido do candidato i, O para 0s demais
periodos.

1 para o periodo do 1° turno das elei¢des, 0 para os demais
periodos.

1 para o periodo do 2° turno das elei¢des, 0 para 0s demais
periodos.

Porcentagem dos eleitores que avaliam negativamente
(ruim/péssimo) o presidente, em cada tempo t.

1 para o periodo logo apés a ocorréncia dos 'DEBATES, 0 para 0s
demais periodos.
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