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A AGENDA DA PROPAGANDA NEGATIVA NO JORNALISMO TELEVISIVO
BRASILEIRO: uma anélise das eleicbes presidenciais de 2014*

PRESS COVERAGE AND NEGATIVE CAMPAIGN AGENDAS: analyse of 2014
brazilian presidential elections

Lucy Oliveira?
Laura Gobbi®

Resumo: Este artigo analisa a repercussao que o telejornal de maior audiéncia
no pais — Jornal Nacional — faz dos temas e argumentos utilizados na
propaganda negativa dos principais candidatos a Presidéncia da Republica,
durante as eleicbes de 2014, a partir do conceito de ripple effect. Com isso,
propomos um aporte tedrico entre o conceito e a teoria da agenda setting
capaz de dar conta da convergéncia de agendas entre medias no ambiente
informacional do eleitor. Para isso, realizamos a analise do HGPE dos
candidatos Aécio Neves (PSDB), Dilma Rousseff (PT) e Marina Silva (PSB),
além da agenda da cobertura do Jornal nacional no periodo de veiculagao da
campanha. Por fim, concluimos que a cobertura do Jornal Nacional realizou
ripple effect dos ataques entre os candidatos no pleito. Esperamos que a
andlise, que ainda € inicial sobre este objeto, possa contribuir no avan¢o da
tematica e para os estudos de relacdes entre medias, ambiente informacional e
comportamento eleitoral.

Palavras-Chave: Jornalismo Politico, Ripple Effect, Propaganda Negativa

Abstract: The aim of this paper is to analyze the media coverage of the
largest newscast audience in the country - National Journal (JN )— about
themes and arguments used in the negative advertising of the leading
candidates for presidency during the 2014 elections,based on the concept of
ripple effect. By using agenda setting theory, we seek to identify convergence of
agendas between media in the information voter field. For this, we analyze the
candidate's HGPE(propaganda) Aécio Neves, Dilma Rousseff and Marina Silva
in addition to JN coverage of the agenda in the placement period of the
campaign. Finally, we conclude that JN coverage performed ripple effect on the
attacks carried out among the candidates during the election. We expect that
the results show the importance of medias network and informational setting on
voting behavior, contributing to enhance studies about voters informational field.

Keywords: Political Journalism; Ripple Effect; Negative Advertising
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A disputa eleitoral de 2014 pela cadeira do chefe maior do executivo nacional foi
“quente” (ALDE, 2004). Marcada por acusacdes, ataques, denuncias e com um
desfecho apertado para a reeleicdo da presidente Dilma Rousseff (PT), o pleito
mostrou ainda a forca dos medias e da propaganda negativa sobre o eleitorado. Neste
cenario de volatilidade do voto e da relagdo entre eleitores e representantes cada vez
mais mediada pelos veiculos de comunicacdo (MANIN, 1995; 2013), o papel da
imprensa se renova.

Apesar da crise dos grandes veiculos, com demissdes, enxugamento das
empresas e queda nas audiéncias e assinaturas, a imprensa tradicional ainda é uma
caixa de ressonancia importante para a repercussao de temas e conformacao da
opinido publica no periodo. E esta mesma crise tem demonstrado uma mudanc¢a na
cobertura dos medias jornalisticos, principalmente na TV, que tradicionalmente adotava
enquadramentos predominantemente do modelo horse race e, na cobertura de 2014,
demonstrou uma aproximagdao do tipo “truth box” (ANSOLABEHERE, BEHR,
IYENGAR, 1991).

Diante disso, e pensando na proeminéncia de ataques numa disputa focada no
adversario, este paper tem como objetivo analisar o espraiamento da agenda da
propaganda negativa pela imprensa televisiva nas eleicbes presidenciais de 2014, em
especial pelo Jornal Nacional*, o de maior audiéncia no pais>.

Esta € uma lacuna no campo de investigacao brasileiro. No que se refere aos
estudos sobre imprensa, em sua maioria, eles se centram em identificar se a cobertura
jornalistica favorece um ou outro candidato a partir da analise de valéncia das matérias.
No caso das pesquisas sobre propaganda negativa, que comegam a se constituir como
um campo na Ciéncia Politica nacional (BORBA, 2012), os poucos trabalhos existentes

buscam identificar e caracterizar os ataques nos medias® de campanha (Horario

‘A partir deste momento utilizaremos a sigla JN para designar o Jornal Nacional.

Este trabalho é resultado das primeiras reflexdes de uma analise que tera também como foco o Jornal da Record e
outros dois jornais televisivos da rede Globo: Bom dia Brasil e Jornal da Globo. A proposta surgiu dentro do grupo de
pesquisa do qual as autoras fazem parte buscando reunir suas areas de pesquisa - Propaganda Negativa e
Jornalismo Televisivo.
®Utilizamos o termo medias aqui numa acepcao geral de “meios”, conservando a escrita em inglés. Ao designarmos
medias de campanha colocamos na amostra todos os tipos de meios de comunicagao utilizados pelos candidatos —
programas de TV, de radio, spots e inser¢fes, pagina de rede social, sites do candidato, do partido ou da campanha,
entre outros — independente da linguagem, formato ou abrangéncia. Para compor a amostragem de medias de
campanha, por exemplo, a regra é que seja um meio de comunicacao utilizado formalmente pelo candidato no
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Gratuito Politico Eleitoral’ e insercdes). Nossa proposta é entdo juntar essas duas
pontas: analisar como o jornalismo televisivo espraiou os temas também abordados
pelos medias de campanha para atacarem seus adversérios e, assim, identificar se ha
relacdes entre suas agendas.

Neste sentido, propomos uma andlise da imprensa durante o periodo eleitoral
pelo viés tematico e ndo pelo viés dos candidatos, nos permitindo inferir aquilo que a
literatura chama de ripple effect (ANSOLABEHERE, BEHR, IYENGAR, 1991), ou seja,
o efeito de ondulacdo que a repercussdo da midia realiza ao noticiar as agendas de
temas das campanha. Este € um conceito que permite entender que mesmo quando a
midia ndo fala dos candidatos ela pode fazer efeito de ondulacéo, porque o foco néo
estd necessariamente quando os candidatos aparecem, mas quando a cobertura
jornalistica trata dos temas que eles utilizam nas campanhas, realizando uma
sincronizacdo de agendas (ALDE, 2004). Essa cobertura da veracidade a informacéo e
amplia seu efeito sobre o eleitorado ja que os veiculos de imprensa possuem uma
autoridade publica que nédo tem sido lograda por outras organizacdes da sociedade civil
(FIGUEIREDO, 2000)%. Ao mesmo tempo, a homogeneidade de enquadramentos em
diferentes meios acabam passando para o receptor a sensag¢ao de “a vida como ela €’
e dentro do ambiente informacional do eleitor (ALDE, 2004) cria um quadro de
referéncias Unicos a partir do efeito de ressonancia.

Entretanto, aqui vale ressaltar dois pontos importantes: primeiro, né&o
consideramos que haja uma relacdo deterministica entre ripple effect no ambiente
informacional e intencdo de votos. Compreendemos que, ao dar maior proeminéncia
aos temas da agenda de campanha a imprensa reforca estas mensagens no universo
de referéncias do eleitor, mas isso nao significa que ela determina seu comportamento.
Essa convergéncia de agendas aponta sobre o que pensar, € nAo cComo pensar
(McCOMBS E SHAW, 1972). E um processo de influéncia, mas néo de determinacao,
ja que consideramos ainda que o ambiente informacional do eleitor € plural, diverso e

dindmico, e ndo é composto apenas pelos veiculos de comunicacdo. Em segundo

;7)er|'od0 da campanha eleitoral.

A partir deste momento utilizaremos a sigla HGPE para designar o Horario Gratuito Politico Eleitoral
8Acrescenta-se a isso o fato de que a TV ainda é o veiculo de maior audiéncia no pais. De acordo com a Pesquisa
Brasileira de Midia de 2015, 95% dos 18 mil entrevistados em todo o pais afirmaram ver TV e 73% todos os dias.
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lugar, com a discusséao de ripple effect, nos interessa identificar se houve sincronizacao
de agendas, mas ndo discutir, pelo menos neste primeiro momento, as clivagens ou
variaveis que explicariam os “porqués” deste fenbmeno ocorrer.

Este artigo € composto entdo de trés partes. Na primeira apresentamos a
discussdo que baseia teoricamente propaganda negativa, ripple effect e agenda. Na
segunda apresentamos a caracterizacdo da agenda negativa da campanha. E na
terceira parte fazemos a analise do Jornal Nacional caracterizando se houve ou nao
ripple effect. O corpus da anélise € composto pelo HGPE do primeiro turno dos trés
principais candidatos — Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva
(PSB). E também pelas edi¢cées do Jornal Nacional veiculadas no mesmo periodo — de
19 agosto até 4 de outubro de 2014.

1. Propaganda negativa: um objeto de estudo

Entendemos por propaganda negativa (Negative Ads, Attack Ads ou Negative
Campaings) qualquer critica direcionada a um adversério durante a campanha, que
buscam desqualificar um ou mais adverséarios perante o eleitorado a fim de gerar
rejeicao e dispersdo de votos (GEER, 2006; LOURENCO, 2009; BORBA 2010, 2012).
Este € um aspecto fundante da disputa eleitoral e da democracia, ja que € em
referéncia ao ambiente informacional que o eleitor faz a escolha de representantes
(BERELSON, LAZARSFELD e MCPHEE, 1954; POPKIN, 1991; FIGUEIREDO, 2000)9
e as eleicbes sdo mais democréticas em situacdes em que o eleitor tiver mais acesso a
informacgédo, tanto positivas quanto negativas (GEER, 2006). Mesmo nos modelos de

escolha racional®*®

, quando a mobilizacdo e a escolha do eleitor sao tratadas como uma
guestdo de avaliacdo entre custos e beneficios, a propaganda negativa torna-se
relevante ja que ela permite um calculo “mais exato” levando em consideragédo pontos

positivos e negativos'* dos futuros representantes.

9Este ambiente informacional ndo é considerado aqui apenas o espaco formal de propaganda eleitoral, mas a rede
E)(;essoal de convivéncia, o contato com os candidatos e também os medias .

Citamos aqui apenas duas das multiplas possibilidades tedrico-explicativas sobre comportamento do eleitor.
Podemos acrescentar na agenda de estudos eleitorais no Brasil clivagens diferentes como: ideologia, preferéncia
partidaria, avaliacdo da administracdo, bem-estar econdmico, mobilidade social, sentimentos e emogdes. Para isso
ver Oliveira (2013)

"al6m disso, Martin (2004) mostra como, no caso americano, a propaganda negativa deixa a disputa mais acirrada
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Entretanto, apesar da relevancia da propaganda negativa no ambito eleitoral, o
tema ainda € pouco estudado na Ciéncia Politica brasileira.

Os estudos pioneiros sobre o tema no mundo surgem nos Estados Unidos, que
também lideram o uso de propaganda negativa em suas campanhas. No caso
americano, uma preocupacao frequente sao os efeitos da Propaganda Negativa, quer
seja sobre o eleitorado, sobre a democracia ou mesmo qual o formato que produziria
maior efeito. Diante da formulacdo de questdes sobre os efeitos da propaganda na
mobilizacdo do eleitorado, um primeiro grupo de autores é formado por aqueles para os
guais a propaganda negativa mais atrapalha do que ajuda. Seriam os formuladores do
chamado efeito bumerangue, Sindrome da Vitima ou Duplo Impacto (MERRITT, 1984;
GARRAMONE, 1985; ANSOLABEHERE E IYENGAR, 1994)*%,

Criticando as escolhas metodologicas deste primeiro grupo, outra linha de
autores aponta que a propaganda negativa tem exatamente o efeito oposto: ela
estimula o eleitor a votar porque Ihe permite um melhor calculo das perdas, porque
ativa emocdes mais fortes ou ainda porque as informacfes negativas sdo mais
lembradas (LAU, 1985; POPKIN, 1991; MARCUS E MACKUEN, 1993; WATTEMBERG
E BRIANS, 1996; FINKLEN E GEER, 1998, FREEDMAN E GOLDSTEIN, 1999;
MARTIN, 2004; NIVEN, 2006). Um terceiro grupo de autores € composto por aqueles
gue defendem que os efeitos da propaganda negativa variam de acordo com a forma
como a critica é construida — uso de porta-voz, compara¢gdes — ou quando os ataques
nao ultrapassam os limites do bom senso (GARRAMONE e RODDY, 1988; LAU E
POMPER, 2001; KAHN E KENNEY, 1999; PINKLETON, 1997). Além disso, o uso do
humor pode atrair mais adesdo do publico porque quebraria as resisténcias (DELVIN,
1995).

No Brasil, as primeiras reflexdbes sobre o tema sO aparecem pos-

redemocratizacdo. Ha estudos de duas vertentes: 0s que se preocupam em analisar as

0 que provocaria num eleitor dos padrdes da rational choice maior participacéo.

125 efeito bumerangue é o que aponta que ao acusar um candidato, os efeitos, na verdade, voltam para o autor da
propaganda negativa, fazendo com que aumente sua rejeicéo e perca votos; no efeito Sindrome da Vitima se aponta
que as criticas fardo do candidato atacado um vitima, ira mobilizar apoio do eleitorado e tera novamente o efeito
inverso: o candidato atacado tera mais votacdo; e na de Duplo Impacto, mostra-se que tanto o candidato atacado,
guanto o candidato que ataca perderdo votos, gerando mais desmobiliza¢do no eleitorado, nesse caso o americano
que deixa de ir as urnas.
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campanhas eleitorais em si, centrando na anélise do HGPE; e aqueles que analisam
outros processos politicos publicos, como o referendo das armas, por exemplo (VEIGA
E SANTOS, 2008). No caso de analise de eleicdes no Brasil, temos trabalhos que se
preocuparam em identificar as estratégias retérica dos ataques (LAMPREIA, 1994)*3 ou
mesmo a frequéncia de propaganda negativa no HGPE (PORTO E GUAZINA, 1999).
Lourenco (2009), estudando a campanha presidencial de 2002 apontou que as criticas
tiveram impacto significativo na disputa, principalmente no caso do candidato Ciro
Gomes (PPS), alvo dos ataques de José Serra (PSDB). Outro trabalho importante de
propaganda negativa € a tese de Felipe Borba (2012). Apesar do robusto trabalho em
gue analisa a propaganda negativa nas eleicdes presidenciais brasileiras de 1989 até
2010, o autor também ndo se dedica a relacdo entre imprensa e HGPE no Brasil,
centrando sua analise nos medias de campanha.

Assim, percebendo esta lacuna entendemos a relevancia de analisar a relagéo
entre diferentes medias — jornalismo e propaganda eleitoral — que conformam o
ambiente informacional, ja que, no caso brasileiro, o jornalismo politico tem uma forte
tendéncia para a cobertura das disputas presidenciais, principalmente as mais
acirradas (JORGE, 2003; AZEVEDO e CHAIA, 2008). Para investigar esta relacao,
criamos um aporte tedrico-analitico a partir da nogcéo de ripple effect e da teoria da

agenda setting.

1.1 Agenda e ripple effect

A teoria do agendamento (agenda setting), inaugurada na década de 70 com
McCombs e Shaw (1972), tem como fundamento que o0s temas, atores e
acontecimentos divulgados pela midia (agenda da midia) orientam a opinido publica
porque interferem na formacdo de temas de interesses da audiéncia (agenda do
publico) e sobre a percepgéo da realidade. Para eles, na politica democratica o ponto

importante é descobrir quais questdes sdo mais importantes para o publico ou quais

13A autora classificou 14 apelos contidos nos programas televisivos e pdde inferir da pesquisa como se da a entrada
€ 0 uso da propaganda negativa durante a disputa que durou pouco mais de 2 meses.

1 Tanto que ja no primeiro dia do HGPE houve a apresentacao de pecas negativas contra Ciro Gomes. A estratégia
era marcar o candidato do PPS como alguém sem controle da raiva, mentiroso e que nao respeitava as mulheres.
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devem tornar-se salientes para conseguir o apoio do publico. Azevedo (2004) ao tratar

da teoria do agendamento ressalta:
A aplicagdo do modelo nos ultimos 30 anos, em diversas situacdes empiricas, e
os dados obtidos em mais de 300 investigacdes, em varios paises, vem
reforcando consis.tentgmente a tese de que a midiq de massa € capaz de
estruturar e organizar imagens, ao mesmo tempo contingentes e permanentes,
tanto no plano socioldgico (construcdo social da realidade e padrdes de
sociabilidade), como politico (formagéo da opinido publica e escolha eleitoral).
(AZEVEDO, 2004, p. 43-44)

Vale destacar que, apesar de ndo ser a uUnica fonte de informacé&o politica do
eleitor, é pela midia que ele se conecta com a esfera politica e busca informacdes para
se posicionar - a imprensa nao dita “o que” o publico deve pensar, mas “sobre” o que
deve pensar. Neste sentido, a “compreensao que as pessoas tém de grande parte da
realidade social Ihes é fornecida, por empréstimo, pelos mass media” (SHAW, 1979, p.
21).

Assim, a midia, ao selecionar os assuntos define quais sdo 0s temas,
acontecimentos e atores (objetos) relevantes para a noticia e estabelece uma escala
de proeminéncia. Neste sentido, haveria entdo uma relagéo entre proeminéncias dos
tépicos na midia e a percepcao publica de quais sao os temas importantes (AZEVEDO,
2004). E o que a literatura chama de priming effect — quanto mais proeminente é um
tema nos noticiarios, maior € o seu peso no julgamento politico dos eleitores
(BARTELS, 1985; IYENGAR E KINDER, 1987; KROSNICK E KINDER, 1990;
HOHLFELDT et al, 2001). Assim, a frequéncia da exposi¢cao do eleitorado é importante
para a influencia dos meios de comunicacdo sobre o receptor, principalmente,
acrescentando na equacao a forma como a imprensa aborda os assuntos da agenda
de campanha. E o que Ansolabehere e seus colaboradores (1991; 1995) chamam de
ripple effect.

O termo ripple effect aparece pela primeira vez num artigo assinado por
Ansolabehere, Behr e lyengar, de 1991. No texto, os autores destacam como a
cobertura da imprensa € um trunfo importante no sucesso das campanhas eleitorais
presidenciais nos Estados Unidos porque ao repercutir os assuntos da campanha, a

imprensa ndo d& apenas visibilidade, mas credibilidade/veracidade.
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In addition to generating their own political messages, campaings also rely
heavily on news coverage to communicate with voters. Televisions news, in
particular, has emerged as the crucial 'medium of record'. As we will show, the
relattive sucess with which candidates shape the flow of news reports has
importante electoral consequences (ANSOLABEHERE, BEHR, IYENGAR,
1991, p.111)

Os autores se dedicam também a explicitar que essa repercussdo ndo ocorre de
forma tdo facil, ja que € preciso conquistar a cobertura mididtica, quer seja pela
relevancia dos assuntos tratados pelos candidatos, quer seja pela relevancia da
propaganda eleitoral que, muitas vezes, angariou mais cobertura do que as outras
estratégias de campanha em si*®. Eles apontam que a dificuldade é conseguir alinhar
0s interesses dos candidatos com o0s interesses dos jornalistas, que seriam
divergentes.*® Assim, os candidatos se utilizam de estratégias como “riding wave”
ou “aproveitar a onda”, que significa fazer com que um tema de campanha se relacione
com outros temas de repercussao na sociedade. Ou mesmo fazer com que a propria
publicidade de campanha se torne pauta para a imprensa. No caso brasileiro, essa
cobertura mais voltada para os temas das campanhas acabou durante muito tempo se
situando fortemente no jornalismo impresso que no jornalismo televisivo. Entretanto,
alguns estudos ja apontam para uma modificagdo no modelo de cobertura jornalistica
televisiva. E com esse conjunto de estudo que buscamos contribuir.

Outro ponto relevante do trabalho dos autores é que eles fazem uma “tipificacéo”
da cobertura midiatica sobre a propaganda. Eles destacaram que o0s repdrteres, em
muitos casos, agiam como “caes de guarda” (AZEVEDO, 2010) ou mesmo arbitros da
disputa eleitoral, gerando um tipo de cobertura que ora se centrava nas pesquisas de
opinido e na posi¢ao dos candidatos na corrida eleitoral (horse races), ora na cobertura
das caracteristicas pessoais dos candidatos (candidates character/character issues),

importantes porque permitiam aos eleitores inferir suas agdes futuras, possiveis erros e

*This ripple effect in the news is a significant incentive for campaingns devote even greater resources to

advertising” (p.116)
®Neste sentido, discordamos da postura dos autores porque tomamos como pressuposto que o paradigma da
objetividade jornalistica ndo se sustenta (PORTO, 2002; MIGUEL E BIROLI, 2010). Mas concordamos que, mesmo
gue hajam interesses comuns e até relagBes comerciais entre partidos/candidatos/grupos politicos e veiculos de
imprensa, é importante para a credibilidade jornalistica a aparéncia de isencdo. E essa tentativa de aparéncia de
isencdo que sustenta ainda mais fortemente a importancia do press ripple effect dos temas e da campanhas
eleitoral.
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acertos. Além de também assumirem a estratégia de ‘truth box”, ou
comentadores/investigadores da veracidade das informacdes de campanha.

E interessante destacar, por fim, que os autores, ao mapearem as estratégias e
tratarem do ripple effect, destacam que nos Estados Unidos a estratégias de campanha
estavam cada vez mais voltadas para uma combinagéo entre publicidade e ocupacéao
de espacos noticiosos. Essa tendéncia tem se reproduzido nas elei¢cdes brasileiras,
cada vez mais midiatizadas, ressaltando a relevancia de entender este processo na
conjuntura nacional. Assim, queremos analisar a relacdo entre os medias gerando um
fluxo de informacao continuo, que se espraia da campanha para a imprensa, a partir da

identificacdo da veiculacdo desses temas na agenda do Jornal Nacional.

2. A agenda da propaganda negativa nas elei¢cbes de 2014
O primeiro movimento para entender o ripple effect é partir dos medias de
campanha para a imprensa. Ou seja, identificar a agenda que é utlizada nas

I*”. Para isso, escolhemos analisar o

campanhas para depois ver a agenda do telejorna
HGPE dos principais candidatos do primeiro turno, em termos de intencdo de votos e
do partido que representam, gerando um corpus da analise composto pelos programas
televisivos dos candidatos Aécio Neves (Partido da Social Democracia Brasileiro)®?,
Dilma Rousseff (Partido dos Trabalhadores)’® e Marina Silva (Partido Socialista
Brasileiro)®.

Um segundo refinamento da analise foi no sentido de esclarecer e identificar o
que é o discurso de atague numa campanha. A priori, todo discurso de oposi¢ao traz
em si um ataque. Isto porque o “argumento da campanha de oposi¢cao” é dizer que o
mundo atual esta ruim e s6 vai melhorar se o candidato “x” ou “y” ou o grupo politico “z”
ocupar o lugar do atual governante (FIGUEIREDO ET AL, 1998). E o discurso da

mudancga. Esta construcdo ficcional de um mundo atual ruim pode ser, e em muito

17Consideramos, no entanto, que esse processo nao € linear, mas dialético e relacional. Tanto a agenda da midia

influencia a agenda de campanha, quando vice e versa. Entretanto, como recurso metodoldgico, isolaremos uma

Es?rte deste processo que é a agenda dos medias de campanha (HGPE) para depois analisar a imprensa televisiva.
A partir deste momento iremos utilizar a sigla PSDB para designar o Partido da Social Democracia Brasileiro.

9 partir deste momento iremos utilizar a sigla PT para designar o Partido dos Trabalhadores.

2 partir deste momento iremos utilizar a sigla PSB para designar o Partido Socialista Brasileiro.
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casos €, utilizada para atingir os candidatos de situacdo — quer sejam governantes que
tentam reeleicdo, quer sejam os candidatos apoiados pelo governo em vigéncia.

Assim, tivemos que perceber, ao analisar os argumentos de campanha da
oposicao quando a constru¢cdo do mundo ficcional era também um ataque. Neste
sentido, a definicdo de Geer (2006) que utilizamos - qualquer critica direcionada a um
adversario — no ajudou pela sua clareza e objetividade e a separacdo entre a
construcéo ficcional da realidade e o ataque. Assim, para ser ataque, a critica precisava
ser direcionada ao um alvo especifico — os adversarios. E estes adversarios poderiam
ser identificados quando citados diretamente ou pela referéncia ao seu partido,
governo, ideologias, discursos, personalidade, suas crencas politicas ou pessoais, seu
histérico, seus associados, apoiadores, familiares e amigos, grupos de apoio, equipes
de governo, propostas, slogans, etc (BORBA, 2012; LOURENCO, 2009; STEIBEL,
2007).

Neste sentido, identificamos os seguimentos?' que faziam algum tipo de critica
aos adversarios e retiramos deles os temas e argumentos. Para isso fizemos analise
de contetdo com categorizacdo aberta (STRAUSS E CORBIN, 2008; BARDIN, 2009).
Definimos as seguintes varidveis e categorias para analisar cada um deles: data de
exibicdo; horario (manhé&/noite); duracao total (tempo total de duracdo do programa no
dia); time code inicial (tempo do inicio do trecho que a acusacdo aparece); time code
final (tempo do inicio do trecho que a acusacdo termina); tempo da critica (€ o
resultado da subtracdo do time code inicial do time code final); autor (Quem esta
fazendo a critica); alvo (quem estd recebendo a critica do programa); trecho
(transcricdo do trecho do programa que faz a critica); tema (tema geral da critica);

argumentos (argumentos centrais referentes a cada tema utilizado para a critica).

2.1 A agenda da oposicado: Aécio Neves
A primeira agenda que trabalhamos foi a da oposicéo ja que era previsto que

eles fizessem mais criticas ao candidato de situacdo. Entre os dois candidatos,

2 Aqui utilizamos o termo numa acepgédo diferente de Albuquerque (1999). Ele define que o segmento é todo o
trecho do programa que fala de um Unico tema. Ja para este trabalho, contabilizamos segmentos diferentes quando
havia mudancas de apresentador, mesmo que o tema continuasse sendo de ataque. Isto serviu para identificar a
intensidade do ataque pela utilizacdo de diferentes interlocutores e diferentes pecas do programa contra um mesmo
adversario.
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comecamos por Aécio Neves (PSDB). Ele teve, ao todo, 68 segmentos de ataque. Foi
0 segundo maior, atrds da candidata Dilma Rousseff. Neste sentido, a diferenca se da
porque Aécio reunia ataques em um bloco s0O, enquanto a equipe de Dilma, que tinha
mais tempo, espalhava trechos dos ataques por todo o programa.

Mas podemos dizer que Aécio € o candidato que mais se dedica ao ataque
especifico. JA no seu primeiro programa eleitoral, ele passa grande parte do tempo
criticando o atual governo — que tem como candidata a reeleicdo Dilma Rousseff — por
ser responsavel pelos problemas econémicos, apesar de ter tido uma 6tima chance. Ou
seja, critica Dilma, mas ainda nao critica, por exemplo, o ex-presidente pelo mesmo
partido Luiz Inacio Lula da Silva.

Mas infelizmente essa realidade vem mudando e a verdade é que hoje, o Brasil
esta pior do que estava a quatro anos atrds. O fato é que umas das principais
conquistas que nos trouxeram até aqui hoje estdo em risco. Problemas que ja
haviam sido superados estdo agora voltando. A inflacdo ja estd ai de novo
batendo na sua porta, entrando na sua casa. Na economia, o Brasil parou de
crescer. E quando a economia nao cresce, ninguém mais cresce e a vida ndo
melhora. O Brasil que vinha bem, que tinha avancado, perdeu o rumo. Mas é
importante que fique muito claro: o problema nunca foi e nem é o Brasil. O

problema é a forma como o Brasil vem sendo governado.
AECIO NEVES (programa dia 19 de agosto)

Esse serd um ponto recorrente na agenda da critica da campanha de Aécio: a
incapacidade administrativa do atual governo. Durante toda a campanha ele vincula a
incompeténcia administrativa com problemas da economia (alta da inflagdo, recessao,
perda de poder de consumo dos trabalhadores e aposentados), da saude, da
educacdo, da seguranca. O governo por ndo ser competente, eficiente, corajoso
permitiu que a vida dos brasileiros piorasse.

Um segundo ponto de destaque na agenda de campanha negativa do Aécio é
gue em todos os programas havia um segmento de critica: quer seja enderecado a um
candidato especifico, partido ou a mais de um candidato. Além disso, Aécio amplia seu
raio de ataques: comeca atacando a candidata Dilma Roussef (PT), mas no programa
do dia 30 de agosto, ele comeca a atacar também a candidata Marina Silva.
Inicialmente, sdo ataques direcionados a sua capacidade administrativa. Ela seria uma
pessoa de boas intencdes, mas sem condi¢cdes politicas (equipe sélida, ideias ja

testadas e forca politica) de implementar as mudancas.
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Eu respeito a Marina. Ela também é uma pessoa com boas intencbes. Mas a
gente ja viu, que pra mudar tudo o que esta errado, é preciso muito mais do
que isso. Pra governar, pra fazer acontecer, é preciso ter uma equipe solida,
ideias ja testados e principalmente, forca politica pra fazer a mudanca
acontecer de verdade. Sem experiéncia, sem forca politica, o sistema engole
as boas inten¢des da noite pro dia.

AECIO NEVES (programa dia 30 de agosto)

Dois programas depois, ou seja, no dia 04 de setembro, a menos de um més da
eleicdo, Aécio vai para uma estratégia mais agressiva contra Marina. Agora, além de
criticar sua inexperiéncia administrativa e sua falta de forca politica, Aécio critica se a
candidata é, de fato, oposicdo. Ou seja, questiona se ela significa a “mudancga” e
compara a candidata do PSB a candidata do PT. Com isso, percebemos que Aécio cria
uma estratégia de “matar dois coelhos com uma cajadada s6” e unifica os ataques. Ao
colar Marina a Dilma e ao PT, Marina é criticada pelos dois lados: por si mesma
(inexperiéncia e instabilidade) e pelo que também é direcionado ao PT (corrupcao,
decisdes que prejudicaram o pais no passado, projeto de poder). Além disso, a cola
entre Marina e Dilma reforca a tese de que ela é contraditéria e ndo é a verdadeira
oposicao.

(...) € importante que nds compreendamos de forma muito clara, qual a Marina
gue efetivamente esta disputando essas eleicdes. Eu me lembro, que eu ainda
lider partidario na Camara dos Deputados, defendi a Lei de Responsabilidade
Fiscal ndo para atender a interesse do PSDB, mas para atender aos interesses
dos cidadaos brasileiros, pra acabar com a farra das administracdes publicas
irresponsaveis. Onde estava Marina? No PT votando contra a Lei de
Responsabilidade Fiscal. Tempos depois, veio 0 escandalo do mensaldo, que
aviltou, que trouxe indignidade a toda sociedade brasileira. Onde estava a
Marina? Ministra de Estado. Se indignou? Pediu pra sair? N&o. Continuou
como ministra de Estado. Nos brindou com obsequioso siléncio. Naquele

momento, ndo considerou o escandalo do mensaldo, praticas da velha politica.
AECIO NEVES (programa dia 04 de setembro)

Nos programas dos dias 11 e 13 de setembro, por exemplo, séo veiculados dois
segmentos em que tratam das posturas semelhantes entre Marina e Dilma no passado:
votacdo do plano Real, votacdo da Lei de Responsabilidade Fiscal e a postura de
“siléncio” diante das denuncias do mensaldo. No segmento do dia 13, por exemplo, a
equipe vai mais além: reforca que Marina € instavel, ja que era PT, depois PV, depois

tentou fundar o préprio partido e agora € PSB, que era da base do PT.
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Nos ataques contra a candidata Dilma Rousseff, outro ponto importante € a
questao da corrupgao. No dia 30 de agosto o termo “corrupgao” é acrescentado a lista
de resultados da incompeténcia do governo de Dilma Rousseff. E ndo sai mais da
pauta. Ao todo, dos 21 dias de veiculacdo dos programas eleitorais para presidente, em
8 deles o Aécio trata da corrupcado como critica ao governo, intensificando o discurso a
medida que se aproximavam as eleicdes. Por exemplo: nos dois ultimos dias de
veiculacdo (30 de setembro e 2 de outubro), tanto no HGPE veiculado ao meio-dia
quanto no da noite ele criticou o PT e o governo Dilma com o tema da corrupgéo. “O
Brasil, meus amigos, ndo pode virar o pais do vale-tudo, do eu ndo sabia, em cada
novo escandalo. Corrupgdo, imoralidade, abuso, desrespeito, sdo inaceitaveis.”
(AECIO, programa dia 02 de outubro).

AECIO: [Petrobras] Eu vou tira-la das méos desse grupo politico que tomou
conta dessa empresa e estd fazendo aquilo que nenhum brasileiro poderia
imaginar, negdcios a 12 anos, senhora presidente e senhora candidata. E a
senhora era a presidente do conselho de administragdo desta empresa. E
vergonhoso, eu expresso aqui a indignacdo de milhdes de brasileiros, as
dendncias ndo cessam. Apenas a dendncia, eu vou ficar apenas nela, do
diretor nomeado pelo seu governo, pelo governo PT, e mantido no seu
governo, apenas aquilo que ele assume que foi desviado pela Petrobras
permitiria que 450 mil criancas, seu filho, por exemplo, estivesse em uma
creche. Possibilitaria que mais de 50 mil casas do Minha Casa, Minha Vida
tivessem sido construidas. E ai que esta o dolo, é isso o que a corrupgéo
impacta na vida das pessoas.

AECIO NEVES (programa dia 30 de setembro)

A agenda dos ataques de Aécio e 0s seus principais alvos entdo apresentados
nos graficos a seguir. Para isso selecionamos os temas, 0s alvos, 0s segmentos e 0s
argumentos utilizados. Além dos segmentos, contabilizamos, no caso de cada alvo, os
temas e a quantidade de argumentos. Partimos aqui do pressuposto de que a
guantidade de argumentos diferentes mostraria uma maior amplitude do tema de

ataque.
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GRAFICO 1:
Atagues de Aécio: numero de segmentos por alvo
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Fonte: autoria prépria

GRAFICO 2:
Ataques de Aécio Neves (PSDB) a Dilma Rousseff (PT) por tema/ argumentos
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Fonte: Autoria prépria

GRAFICO 3:
Ataques de Aécio Neves (PSDB) a Marina Silva (PSB) por tema/argumentos
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Fonte: Autoria prépria

2.2 Somos a nova politica: agenda de Marina Silva

Marina comega a campanha com um alvo definido pela “velha politica”. Sob essa
definicao, ela encaixa PT/PSDB, Dilma/Aécio e a polarizacdo da disputa entre os dois
governos que se alternam ha 20 anos, tentando construir sua imagem de terceira via.
Nos primeiros programas ataca o numero de ministérios do atual governo e também os
acordos politicos para “ter tempo de TV”, o que ela denomina de chantagem politica.

Ha apenas um ataque direto voltados para o candidato Aécio Neves. Nas outras
vezes, quando o candidato do PSDB é alvo de critica é dentro da chave da velha
politica. J& a candidata do PT € atacada na chave da velha politica, dos adversarios e
também sozinha. No final da campanha o tom de Marina contra Dilma aumenta e ela
chega a gravar um trecho inteiro falando nominalmente com a presidente e acusa

Dilma de mentir para o povo.

Quem nao foi nem vereadora e vira presidente do Brasil ndo entende isso.
Come pela boca do marketeiro, come pela boca do assessor. Ndo me venha
chamar de mentirosa. Mentira é quem diz que néo tinha roubo na Petrobras!
Mentira é quem diz que nao sabe o que estd acontecendo na corrup¢ao desse
pais.

MARINA SILVA (programa do dia 02 de outubro)

Dois principais temas sao usados por Marina quando ataca diretamente e
somente a candidata Dilma Roussef: a questdo da economia e a corrupgdo. Temas

semelhantes aos ataques de Aécio. Dentro da chave da economia, Marina fala da alta

www.compolitica.org
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da inflacdo e baixo crescimento econdmico. Na questdo da corrupcdo, ataca a
corrupcdo em geral no governo e a Petrobras - quando ela diz que a empresa “virou
caso de policia”. Vai mais além que o candidato tucano quando apresenta dados como
a perda de valor no mercado, aumento da divida e queda no ranking mundial,
responsabilizando o governo Dilma e sua ma administracdo pelos problemas. Na lista
de alvo das corrupcédo do governo Marina também acrescenta o BNDES.

Ela também responsabiliza Dilma pelo “atual cenario negativo” do pais e no
programa do dia 16 de setembro relaciona o governo federal e a crise hidrica em S&o

Paulo.

Os reservatodrios de agua das grandes cidades, como Sao Paulo, estdo em
colapso. A falta de chuvas no Sudeste ndo € por acaso, ela é consequéncia do
desmatamento que acontece la na Amazénia (...) Quando fui Ministra do Meio
Ambiente, o desmatamento caiu de forma significativa. E deixei o Ministério
quando percebi que estava tomando o rumo errado. Infelizmente, este assunto
deixou de ser importante no atual governo.

MARINA SILVA (Programa dia 16 de setembro)

Na pauta da propaganda negativa de Marina se destaca ainda o meta ataque.
Ou seja, a candidata “ataca os ataques” que sofre e se compara ao ex-presidente Lula,
quando sofria ataques “injustos” nas campanhas passadas. Neste caso, ela tem como
alvo os adversarios em geral, ndo somente Dilma ou somente Aécio. Ao todo, foram

identificados 43 segmentos de ataque.

GRAFICO 4:
Ataques de Marina: niumero de segmentos por alvo
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Fonte: Autoria prépria
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GRAFICO 5:
Ataques de Marina Silva (PSB) a Dilma Rousseff por alvo/ argumentos

Dilma

m Corrupcdo/ BNDES/ Petrobras
m Capacidade administrativa

m estrutura administrativa

m propaganda eleitoral

m Economia

W Seguranca

Fonte: Autoria prépria
2.3 A situacao também critica: a agenda dos atagues de Dilma Rousseff
Para entender a campanha negativa da campanha de situacdo foi necessario
analisar mais do que a critica. Isto porque, desde o inicio da campanha, 0os programas
da candidata Dilma Rousseff incorporam que o mundo atual tem aspectos “negativos” e
que “precisam de mudanca”. Diferentemente da estrutura de que o mundo atual € bom
e vai ficar melhor (FIGUEIREDO E ALDE, 2003), a campanha de Dilma incorpora
termos da oposi¢cédo, como, por exemplo, “mudanga” que esta presente no slogan de
abertura dos seus programas: “Mais mudancas, mais futuro”. Nao €& um discurso
puramente de continuidade do que est4, mas de continuidade com mudancas
necessarias. Isso se vé, por exemplo, ou mesmo no jingle oficial da campanha onde
ha a frase “o que estd bom vai continuar, o que nao esta a gente vai melhorar”. Outro
ponto identificado é que apesar de admitir que o mundo atual tem problemas, o
programa de Dilma deslocava a responsabilidade/causa dos problemas para fatores
fora do governo — crise mundial, tamanho do SUS, por exemplo.
O SUS é o maior sistema publico de saide do mundo. N&o é facil mover essa
estrutura gigantesca. Pra ela funcionar bem € preciso um trabalho conjunto do
governo federal, dos estados e das prefeituras. Muito, mas muito mesmo ainda
precisa ser feito para ajustar essa estrutura. Para fazé-la funcionar bem e,
assim, para que os brasileiros possam ter uma salde de mais qualidade. Nao

estamos nem nunca ficamos de bragos cruzados.
DILMA ROUSSEFF (programa dia 26 de agosto)

www.compolitica.org
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Esta € uma ressalva importante e necesséria para definir as agendas do ataque.
Até porque alguns destes trechos parecem com uma critica, ja que admitem que algo
nao esta bom na realidade brasileira. Assim, para separamos a propaganda negativa
recorremos ao alvo: quando o trecho apontava como responsaveis desta realidade
elementos ligados aos adversérios - palavras como “governos anteriores”, “heranga do
passado” ou mesmo “salto no escuro” - que poderiam identificar os candidatos Aecio
Neves e Marina Silva, nés os consideramos como ataques®. Quando eles falavam de
uma outra causa dos problemas, consideramos entdo como discurso de defesa
(BORBA, 2012).

Ao todo foram identificados entdo 113 segmentos de ataque ora nominais, ora
fazia através de metaforas e analogias. E o caso do “passo para tras e salto no escuro”
se referindo aos candidatos Aécio Neves e Marina Silva, respectivamente. A linha
“passo para tras” € utilizada durante outros programas quando se fala do tempo em que
porteiro ndo pegava avido ou mesmo dos governos que ndo deram capacidade de
planejamento e execucédo de obras para o Brasil. Nesta chave, encaixamos o candidato
Aécio Neves, do PSDB, partido que estava na presidéncia da republica antes do PT.

Ao mesmo tempo, a metafora “salto no escuro” indicaria novos projetos sem
consisténcias, sem certezas. No inicio dos programas citacbes a esta ideia néo
aparecem, mas, no meio da campanha é apresentada vinculando as contradi¢cées,
instabilidade de ideias e falta de apoio politico da candidata pelo PSB, Marina Silva.
Assim, todos os alvos que se referiam a um futuro de incertezas, instabilidade e salto
no escuro colocamos para a candidata Marina Silva.

Um segundo ponto de ataque contra a candidata do PSB foi a questdo do
programa de governo. Dilma bate em 4 pontos principais: autonomia do Banco Central,
reducdo da participacdo de bancos publicos na economia, mudancas na Consolidacao
de Leis Trabalhistas (CLT) e o Pré-sal. O programa do dia 06 de setembro, por

exemplo, dos 14 segmentos de ataques, Marina é alvo em 13 deles, todos com a

22 2 . L ~ . .
Sabemos que essa estratégia de criar definicdes néo claras de alvos pode, ao mesmo tempo, evitar o efeito

Bumerangue, mas também é arriscada pois o eleitor desinformado nado fard a ligagdo necesséria para o alvo
desejado da critica. Entretanto, apesar do risco do eleitor ndo fazer a ligacéo, € um discurso de ataque.

[y



Q\CoNGRESS

)

’

COMPOLITICA

% &,

questdo do pré-sal, culminando com a ideia “quem € contra o pré-sal € contra o futuro
do Brasil”.

Na agenda de ataques de Dilma Rousseff também entra a questdo da corrupcéo.
Novamente numa estratégia de incorporar os temas da critica, a campanha de Dilma
constréi a tese de que h& mais corrupgdo porque se investiga mais, diferente do
governo tucano que criou o “engavetador geral da republica”, varria as denuncias para
“debaixo do tapete” e acabou com um dos poucos 6rgaos de fiscalizagdo das agdes do
governo: a comissao geral de investigacao. Dilma chega a colocar no mesmo pacote 0s
governos que nao investigam e os regimes fechados, que passam uma falsa ideia de
nao ter corrupcao. Ela acrescenta ainda que isso € uma estratégia de mentirosos e que
a verdade ir4 vencer a mentira, assim como a esperanca venceu o medo®. Na agenda
de ataques da candidata aparecem ainda dois outros novos alvos: a imprensa e 0s
pessimistas.

GRAFICO 6:
Ataques de Dilma: nimero de segmento por alvo
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Fonte: Autoria prépria

23 - A . N .
Esta é uma referéncia clara a campanha de Lula, em 2002. Para mais sobre o uso do medo em campanhas

ver Chaia (2004).
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GRAFICO 7:
Ataques de Dilma Rousseff (PT) a Aécio Neves (PSDB) por tema/argumentos
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Fonte: Autoria prépria

GRAFICO 8:
Ataques de Dilma Rousseff (PT) a Marina Silva (PSB) por tema/argumentos
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3. A agenda do jornal Nacional e o ripple effect

O principal jornal da TV brasileira come¢ou 0 més de agosto com uma série de
entrevistas com os candidatos a presidéncia. Entretanto, as entrevistas de Dilma
Rousseff e Aécio Neves ndo entraram no corpus da pesquisa porque elas foram
realizadas antes do inicio do HGPE. Eles também, ainda no periodo anterior ao inicio
do guia eleitoral, fizeram uma série de reportagens sobre os temas que mais
preocupavam os eleitores brasileiros, a partir de uma pesquisa realizada no més de

junho de 2014 pelo Instituto Datafolha. Em ordem de importancia, os 5 principais temas

www.compolitica.org
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eram: saude, seguranca, desemprego, educacdo e transportes. Estes também foram
temas fortemente explorados nas campanhas dos trés candidatos, quer sejam como
propostas, quer sejam para ataques.

Para a andlise da agenda do JN adequamos entéo as variaveis utilizadas para o
HGPE acrescentando elementos especificos do jornalismo televisivo, como bloco de
veiculacdo e tipo da unidade. Sao elas: Data (dia e més da veiculacdo da matéria);
Bloco (qual bloco do jornal ela foi veiculada); unidade noticiosa (se era uma nota
coberta, uma nota, um texto opinativo, entrevista, matéria ou editorial); Tempo (tempo
de duracdo da matéria); Transcricdo (transcricdo da matéria com off do reporter,
sonoras, sobe som, etc); Argumentos (principais argumentos utilizados na matéria)

Depois disso, assistimos as edi¢cdes do JN procurando as unidades noticiosas
gue tinham como assuntos ou em seus argumentos os temas/argumentos dos ataques.
As matérias foram escolhidas buscando responder as seguintes perguntas: essa
noticia/entrevista/nota trata de algum assunto que foi utilizado para atacar algum(a)
candidato(a) durante a campanha? Se sim, os argumentos que ela apresenta foram
utilizados por qual candidato e contra quem?

Assim, do conjunto de unidades noticiosas selecionadas dois principais temas se
destacaram: as denuncias de corrupcdo na Petrobras (42 unidades) e o cenario
econdmico brasileiro atual (36 unidades). Quanto a Petrobras, as noticias além de
citarem o envolvimento de membros do governo e politicos do PT, houve também a

mencao do candidato Eduardo Campos (PSB).

Matéria — 08/09/2014
Titulo: Marina Silva faz campanha em Sao Paulo nesta segunda-feira (8)
Tema: Agenda de campanha/ Petrobras/ Corrupc¢ao/ Eduardo Campos

OFF: Antes de sair, a candidata do PSB voltou a falar sobre as denudncias de
corrupcdo na Petrobras. Sem mencionar o nome de Eduardo Campos, citado
nas denudncias, Marina Silva disse que, seja quem for que estiver envolvido,
quer uma investigacao rigorosa. Ela responsabilizou o governo. Marina Silva: A
presidente tem responséveis, responsabilidades politicas (...)

O tema da corrupcéo na Petrobras e no governo foi utilizado nos ataques das
campanhas de Aécio Neves e Marina Silva contra a candidata Dilma Rousseff, tanto
pelo partido, citado na lista de beneficiarios do dinheiro, quanto pela incapacidade

administrativa da presidente por permitir a instalacdo de uma organizacdo criminosa
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dentro da Petrobras. No fim da campanha Marina relaciona ainda a presenca de Dilma
na Presidéncia do Conselho de Administracao.

O segundo tema mais tratado pelo JN foi a economia. Matérias sobre o baixo
desempenho da industria, alta de precos e até tendéncia de desemprego rechearam
telejornal no periodo. Eles chegam a fazer uma matéria confrontando os dados do
governo, de alta na geracdo de empregos, com a opinido de especialistas que

apontavam um cenario de desaceleracao.

Matéria — 12/09/2014
Titulo: Mercado de trabalho brasileiro apresenta sinais contraditérios
Tema: Economia/ empregos/ contradi¢do entre governo e economistas

PASSAGEM: Sabe aquele exemplo de um copo de agua pela metade visto por
duas pessoas diferentes? Uma olha e diz que o copo esta meio cheio, a outra
gue ele esta meio vazio. A questdo da geracdo de empregos estid mais ou
menos assim. O Governo comemorou porque comparou agosto com julho
deste ano que tinha sido o pior julho desde 99. Ja& quem analisou agosto deste
ano com agosto do ano passado, viu um copo bem mais vazio.

Além da questdo tematica, outro dado que chama a atencdo é como as matérias
sobre a agenda dos candidatos acabaram sendo um dos principais materiais para
ataques. Ao repercutirem as visitas e compromissos de campanha, muitas matérias
destacavam falas dos candidatos atacando os adversarios, principalmente nas
matérias de cobertura da agenda de Aécio Neves (PSDB). O tema mais frenquente de
ataques nestas matérias “factuais” foi novamente a economia e criticas ao modo como

0 governo vem tratando o cenario econdémico brasileiro.

Matéria — 29/08/2014
Titulo: Aécio Neves afirma que é preciso aumentar a oferta de empregos
Tema: Agenda de campanha/ monotrilho/ economia

OFF: Apesar da visita a estacdo do monotrilho, o candidato do PSDB, Aécio
Neves, néo falou sobre transporte. Preferiu falar sobre economia. Ele comentou
os dados divulgados nesta sexta-feira (29) pelo IBGE, lamentou a recesséo
técnica e disse qual sera sua maneira de lidar com as dificuldades econdémicas.

Em segundo lugar vem o tema da seguranca publica, em que o candidato do
PSDB ataca Dilma e Marina, principalmente na questdao da reducdo maioridade penal.
O mesmo tema é freqlente no programa eleitoral do candidato que também coloca que

a seguranga publica é obrigacédo governo federal “sim senhor!”.

NN
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Nas reportagens relacionadas a Marina Silva, os reporteres do jornal reforgavam
as mudancas dentro de seu programa de governo, o que contribuia para a formacao de
imagem de uma pessoa confusa e indecisa. Sua trajetéria politica também foi analisada
com destaque para as trocas de partido feitas pela candidata. O mesmo argumento foi
utilizado por Aécio ao afirmar que Marina deixou o PT apdés Lula escolher Dilma como a
candidata do partido e que so se filiou ao PSB depois que néo consegui a criacao de
seu proprio partido — a Rede. As contradicbes de Marina também foi um tema
explorado pelos apresentadores do JN na entrevista que ela concedeu como candidata
no dia 27 de agosto. Dos trés candidatos, essa foi a Unica entrevista que entrou no

corpus na analise porque foi durante o periodo de veiculacdo do HGPE.

GRAFICO 9:
Temas da Propaganda Negativa no JN por unidade de noticia

H Economia
M Petrobras
M Saude
W historia politica/Marina
M Infraestrutura
m Obras atrasadas
= Mensaldo
M Seguranca
Velha Politica

I fator previdenciario

Fonte: Autoria prépria

Por fim, cruzamos os temas encontrados no JN com os temas que os candidatos
utilizaram para criticas, definindo quem era autor e quem era alvo destes ataques,

como mostra a tabela abaixo:

www.compolitica.org
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TABELA 1: Tema do ataque no JN x Ataques HGPE (Autor/Alvo)

AUTOR ALVO

TEMA Aécio Dilma Marina Aécio Dilma Marina
Economia X X X
Petrobras X X X
Satde X X
Historia politica X X X
Infraestrutura X X
Obras atrasadas X X
Mensaldo X X X
Seguranca X X X
Velha Politica X X X
fator previdenciario X X
Corrupgéo X X X X X X

10 3 5 2 9

Fonte: Autoria prépria

4. Consideracdes finais

A partir dos dados coletados e do cruzamento entre as agendas dos candidatos
(autor e alvo) consideramos que o JN realizou ripple effect da propaganda negativa
principalmente nos temas e argumentos que foram utilizados contra a candidata Dilma
Rousseff (PT). O autor dos ataques que teve sua agenda com maior convergéncia foi
Aécio Neves (PSDB), seguido de Marina Silva (PSB) e no final Dilma Rousseff (PT).

Sabemos, no entanto, que esta analise ndo se esgota e esses sdo sO primeiros
resultados de um tema que € campo fértil para reflexdes e pesquisas na area de
Comunicagcdo e Politica. Continuaremos com a analise do dados, avancando na
caracterizacao do ripple effect quer seja pelo tempo destinado aos ataques e relagdes
entre enquadramentos, por exemplo.

Esperamos, por fim, que o estudo da relacéo entre temas possa contribuir para o
campo de analise do ambiente informacional dos eleitores e como o0s medias
conformam uma agenda comum influenciando o comportamento eleitoral e
demonstrando quéo relacional e dindmico é o universo de referéncia no periodo

eleitoral.
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