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O viés da cobertura politica da imprensa nas
eleicoes presidenciais brasileiras de 2002,
2006 e 20107

Political press coverage bias during the
Brazilian presidential elections of 2002, 2006
and 2010

Have you seen what they said on the news today?
Have you heard what they said about us all?
When the Wild Wind Blows - Iron Maiden

Estudos sobre o viés da cobertura politica da imprensa sdo
importantes, porque o que ele diz, como diz, com que énfase ou
até mesmo oculta pode influenciar o comportamento e as atitudes
politicas dos eleitores (GROELING e KERNELL, 1998; KAHN e
KENNEY, 2002; DRUCKMAN e PARKIN, 2005; DELLAVIGNA e
KAPLAN, 2007; ENTMAN, 2007; GERBER, KARLAN e BERGAN,
2009; PUGLISI, 2011). Por conta disso existem, na literatura
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brasileira, varios trabalhos sobre a inclinagdo dos jornais, revistas
e telejornais a favor (ou contra) determinado partido ou candidato
nas elei¢des presidenciais (ALDE, FIGUEIREDO e MENDES, 2007;
ALDE, 2003; KUCINSKI, 1998, 2007; LATTMAN-WELTMAN,
CARNEIRO e RAMOS, 1994; LATTMAN-WELTMAN, 2003;
MATOS, 2008; MIGUEL, 1999, 2004; PORTO, 2008).

Nesses trabalhos, as explicagdes predominantes para o viés da
cobertura politica da imprensa encontram-se no lado de quem
“oferta” as informacgoes politicas. Principalmente para as abordagens
mais criticas, ele refletiria as preferéncias ideoldgicas das chamadas
“elites midiaticas” - jornalistas, editores e proprietarios.” Contudo,
autores que nos ultimos anos vém discutindo o viés da cobertura,
especialmente economistas, defendem que ele também poderia
ser explicado pelo lado da “demanda” (BERNHARDT, KRAAS e
POLBORN, 2008; GENTZKOW e SHAPIRO, 2010; HAMILTON,
2004; MULLAINATHAN e SHLEIFER, 2005). Ou seja, seria causado
pela competigdo entre empresas jornalisticas e pela distribui¢ao das
“crencas” dos consumidores de noticia.

O objetivo desse artigo é analisar o comportamento politico
da imprensa brasileira no cenario politico-eleitoral, a partir de
uma perspectiva que busca avaliar tanto o lado dos produtores
de noticia quanto dos consumidores.* Isso sera feito a partir de
uma andlise comparativa de trés grandes jornais brasileiros nas
elei¢cdes presidenciais de 2002, 2006 e 2010: Folha de S. Paulo, O
Estado de S. Paulo e O Globo.® Buscarei responder a questoes como:
houve um viés sistematico nas disputas? Os jornais tiveram um tom
mais negativo sobre um candidato do que em rela¢do aos demais?
3 N&o pretendo me envolver nas batalhas terminoldgicas sobre o conceito de ideologia. Nesse

sentido, trabalharei com uma defini¢éo estrita e simples do termo: “uma imagem verbal da boa

sociedade e dos principais meios para construir tal sociedade” (DOWNS, 1999[1957], p. 117). Para

discussdes pormenorizadas sobre o conceito, ver Gerring (1997).

4 Por exemplo, ao analisar a mudanca de comportamento do Jornal Nacional nas coberturas das
eleicdes de 2002 e 1998, Miguel (2004, p. 306) apresenta a possibilidade de multiplas combinacdes
causais - “natureza jornalistica, empresarial ou politica” - que seriam necessarias para explica-la.

Contudo, como ele mesmo escreveu, “é possivel apenas especular” sobre essas razoes.
5 Porsimplicidade, a partir de agora irei me referir aos jornais como folha, Estadédo e O Globo.
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O viés da cobertura variou entre as eleicdes e entre os veiculos?
(D'ALESSIO e ALLEN, 2000)

O artigo esta estruturado da seguinte forma. Na primeira e
segunda partes, apresento as discussoes tedricas sobre o viés da
cobertura politica da imprensa e suas possiveis causas a partir de
uma perspectiva que busca avaliar tanto o lado dos produtores
de noticias quanto dos consumidores. Embora sejam objeto de
andlise de varios campos do conhecimento, neste artigo enfatizarei
as discussoes feitas por cientistas politicos, comunicologos e
economistas. Enquanto os dois primeiros geralmente apresentam
abordagens criticas, tipicas dos trabalhos de economia politica da
comunicagao, os ultimos enfatizam os efeitos do comportamento
maximizante dos individuos e/ou grandes conglomerados
comerciais sobre o conteudo dos jornais.

Na terceira e quarta partes, apresento as analises empiricas. Os
dados utilizados sdo provenientes da Planilha de Monitoramento
da Cobertura da Midia Impressa do Doxa-IESP, que avaliou o
conteudo da cobertura eleitoral dos trés jornais citados acima.®
Metodologicamente, assumo como validas as posi¢oes criticas.
Assim, considero o argumento de que a imprensa brasileira atua
como um bloco de agdo politica, ideologicamente motivado, como
uma hipdtese nula a ser aceita ou refutada por analises estatisticas.

Essas analises serdo de dois tipos. Primeiramente, examino o
que se pode chamar de dimensao quantitativa do viés da cobertura
politica da imprensa, ou “viés de cobertura”, nas palavras de
D’Alessio e Allen (2000). Seguindo a logica das abordagens de Porto
(2008) e Aldé, Mendes e Figueiredo (2007), analiso se a visibilidade
dos candidatos estaria em desacordo com critérios objetivos
de noticiabilidade: a importincia politica de um concorrente,
principalmente postulantes a reeleicdo ou apoiados pela situagio,
6 Em 2002 e 2006, o Doxa-IESP incluiu na anélise o Jornal do Brasil. Em 2010, o periédico ficou de

fora por ter parado de circular. Por questées de homogeneidade na comparacéo nas trés eleicoes,

decidi exclui-lo da andlise. Agradeco a Alessandra Aldé a gentileza em disponibilizar os bancos de
dados das andlises da cobertura da midia impressa realizada pelo Doxa-IESP. Esse agradecimento

é extensivo aos bolsistas que participaram da anélise de contetido e aos financiadores do trabalho:
Faperj, Finep, Capes e CNPq.
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e a posi¢do na disputa eleitoral. Qualquer desvio dessa conduta
indicaria um desequilibrio na cobertura e, possivelmente, a
existéncia de viés.

Contudo, a dimensao quantitativa da cobertura politica da
imprensa tem limitagdes. O equilibrio na visibilidade nao se traduz,
necessariamente, em um equilibrio na maneira positiva ou negativa
que os candidatos sdo apresentados. Por isso, também analiso a
dimensao qualitativa do viés da cobertura, ou “viés de declaragdo’,
que ocorre quando, para um determinado evento midiatico, ha uma
“preponderéncia de declaragoes favoraveis para um lado” da histéria
(D’ALESSIO e ALLEN, 2000, p. 137). Isso foi feito a partir do indice
de viés da cobertura inspirado no trabalho de Bernhardt, Krasa e
Polborn (2006, 2008), que leva em conta as valéncias positivas e
negativas do contetido publicado sobre os candidatos.”

Esse indice de viés de cobertura oferece uma vantagem em
relagdo as analises que levam em conta apenas a cobertura politica
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.
A partir dessa ideia, criei um indice de viés de cobertura anti-PT
que considera o nimero de matérias negativas publicadas sobre o
candidato petista e o nimero de matérias positivas publicadas sobre
os candidatos do PSDB em diferentes veiculos, em um mesmo
periodo de tempo, em cada uma das elei¢oes. Isso me permitiu
analisar o viés da cobertura politica da imprensa de um ponto de
vista bastante diferente de outros estudos publicados no Brasil até
agora (CAMARGOS e OLIVEIRA, 2000; ALDE, 2003; CERV],
2003; ALDE, MENDES e FIGUEIREDO, 2007; ARMONY, 2009;
MIGUEL et al, 2013; FERES JUNIOR e SASSARA, 2016).

7 Em algumas das apresentag¢des desse trabalho surgiram questionamentos sobre a validade das
valéncias como um indicador do viés da cobertura. Os procedimentos metodoldgicos empregados
pelo Doxa-IESP estao descritos em Aldé (2003). Como escrevi em outro texto (MUNDIM, 2012, p.
129), é verdade que pesquisadores e analistas divirjam sobre qual é a melhor maneira de medi-
las. Mas desconheco algum estudo que tenha analisado, com testes empiricos, como modificar
a métrica que busca medir essa dimensao qualitativa da cobertura da imprensa. Por essa razéo,
acredito que trabalhar com os tradicionais conceitos de negativo, neutro e positivo ainda seja um
critério plenamente aceitdvel do ponto de vista cientifico.
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Embora os dados mostrem a ocorréncia de viés na cobertura
politica daimprensa, especialmente no chamado contetido opinativo
dos jornais (colunas, editoriais e artigos), na elei¢ao presidencial de
2006 nao foiencontrado um padrao claro e sistematico de preferéncia
por determinado candidato nas paginas da Folha, Estaddo e O
Globo. Independentemente do tipo de analise estatistica aplicada, os
resultados dos testes rejeitaram a hipétese de um comportamento
homogéneo dos trés jornais analisados. Isso torna dificil aceitar a
ideia da existéncia de uma “grande imprensa’, agindo em unissono e
voltado, insistentemente, contra os candidatos petistas, a0 menos no
que diz respeito aos trés periodos eleitorais analisados neste artigo
e tendo em vista a base de dados sobre a cobertura da imprensa do
Doxa-IESP.

Discussoes tedricas sobre o viés midiatico®

Segundo Baron (2006, p. 4), o viés mididtico ¢ resultado da “falta
de equilibrio” que ocorre quando um lado da histéria recebe mais
atencdo do que outro. Ja Stevenson e Greene (1980, p. 116) o definem
como “um tratamento diferenciado de um candidato, partido ou
lado da questao durante um longo periodo de tempo (...) uma falha
por ndo conseguir tratar igualmente todas as vozes no mercado [de
ideias]” Mullainathan e Shleifer (2005, p. 1040) assumem que “os
jornais inclinam [sua cobertura] ao omitir seletivamente pedacos
de noticias, i.e., ndo reportando toda a verdade” (grifo meu). Por
sua vez, Cook (2011, p. 206-207) argumenta que a “seletividade
leva ao viés quando, dia sim, dia ndo, certos tipos de atores,
partidos politicos e questdes receberem maior cobertura e forem
apresentados mais favoravelmente que outros”.

Neste artigo assumo posi¢ao semelhante a desses autores, assim
como o fizeram Bernhardt, Krasa e Polborn (2008, p. 1093), para
quem “o viés mididtico se manifesta como supressio da informagao.
Ou seja, a midia pode seletivamente omitir informagdes relevantes
8  Os autores apresentados neste item utilizam o termo viés midiatico (media bias) ou inclinacéo

(media slant) para se referirem ao viés de cobertura politica encontrada na imprensa. Mantive essa
classificacdo no texto ao discuti-los.
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(...), mas ndo pode simplesmente ‘fabrica-las”. Como Groseclose
e Milyo (2005, p. 1.205), entendo que o viés ndo ocorre por
desonestidade, mas pela preferéncia na escolha de “fatos ou historias
em que apenas um lado do espectro politico é mencionado”.

Independente das areas de conhecimento de origem, a maioria
das interpretacdes sobre o viés midiatico busca explica-lo,
principalmente, de duas maneiras: pelos lados da “oferta” e da
“demanda’, por assim dizer. O primeiro caso caracteriza-se no que
Hofstetter (1976) e Cook (2011) chamaram de “viés politico” e
enfatiza as razdes pelas quais jornalistas, editores e proprietarios
— as chamadas “elites midiaticas” — decidem refletir seus valores
liberais ou conservadores, de esquerda ou de direita, em seus
veiculos (D’ALESSIO e ALLEN, 2000; BOVITZ, DRUCKMAN e
LUPIA, 2002). O segundo caso enfatiza como as caracteristicas
dos consumidores, seus valores e suas preferéncias politicas geram
incentivos as empresas jornalisticas para “enviesar suas historias
oferecidas a uma clientela particular”. (BARON, 2006, p. 2)

No lado da oferta, boa parte das explicacdes para o viés
da cobertura politica da imprensa se encontra em dois tipos de
abordagem, o que ndo significa que mantenham um dialogo. Existem
trabalhos que tentam explica-lo a partir dos incentivos economicos
das elites midiaticas (BARON, 2006; BOVITZ, DRUCKMAN, &
LUPIA, 2002).” E existem trabalhos que tentam explica-lo a partir
das posi¢des ideologicas e politicas dessas mesmas elites (AMARAL,
2006; KUCINSKI, 2007)."° Entendo que, no Brasil, as interpretacdes
“conspiratérias dos bardes da imprensa’, como interpretou Azevedo
(2009, 2010), ou dos “criticos radicais”, nas palavras de Matos (2008),
poderiam ser enquadradas nessa segunda dimensao tedrica.

9  Em seu artigo Baron (2006, p. 2), por exemplo, “‘considera uma explicacdo do lado da demanda
de que a existéncia e a persisténcia do viés midiatico se baseiam na informacao 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 a visdo de mundo deste jornalista’.

10 Os estudos sobre jornalismo e producdo de noticia apontam que o viés do lado da oferta também
pode ocorrer em funcdo das proprias rotinas jornalisticas (GANS, 1980; COOK, 2011). De todo modo,

a énfase da literatura sobre viés midiatico utilizada neste artigo enquadra as discussdes em uma
perspectiva mais politica e menos técnica. Mantive-me fiel a esse recorte no texto.



O Viés da cobertura politica da imprensa nas eleicoes presidenciais brasileiras de
2002, 2006 € 2010 13

Por sua vez, o lado da demanda tem uma forte influéncia do
modelo de competicdo espacial e diferenciacao de produtos de
Harold Hotelling, que se tornou famoso na Ciéncia Politica na
discussdo de Downs (1999 [1957]) sobre a dindmica das ideologias
partidarias. Essa perspectiva é defendida por autores em trabalhos
tanto de carater mais tedrico quanto em trabalhos de carater mais
empirico.

No primeiro caso, Mullainathan e Shleifer (2005), Xiang e
Sarvary (2007), Bernhardt, Krasa e Polborn (2006, 2008) e Stone
(2011) mostraram como a distribui¢do ideoldgica da audiéncia
gera incentivos economicos para que as empresas jornalisticas
segmentem o mercado e fagam coberturas enviesadas. Isso ocorreria,
principalmente, onde os consumidores selecionam ideologicamente
as informagdes que consomem — o que parece ser o caso dos EUA
(IYENGAR & HAHN, 2009; PRIOR, 2013).

No segundo, Hamilton (2007, p. 11) defendeu que o viés midiatico
¢ “melhor explicado como surgindo das escolhas econdmicas do
que das fobias e falhas humanas” Em um dos raros trabalhos que
buscou testar qual interpretacdo teria maior poder explicativo,
Gentzkow e Shapiro (2010) concluiram que as empresas jornalisticas
americanas respondem mais as preferéncias dos consumidores do
que a identidade politica de seus proprietarios.

Desconhego algum trabalho que tenha se inspirado no
referencial teérico do lado “da demanda” para analisar o viés da
cobertura politica da imprensa no Brasil."! Mas se “a nossa grande
imprensa atual esta estruturada de forma empresarial num mercado
de informagdo bastante competitivo e sua fonte de financiamento
depende basicamente da circulagdo e dos anunciantes”, como sugere
Azevedo (2009, p. 48), é possivel analisar em que medida nossos
jornais sao movidos pelos valores de seus proprietarios, editores e
jornalistas e/ou de seus leitores.

11 Mais uma vez, é importante enfatizar que essa afirmacao se refere a trabalhos sobre o viés midiatico.
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A economia e a ideologia das noticias politicas

Neste artigo, adotarei duas grandes linhas de discussao sobre
o que define o contetido da cobertura politica da imprensa. Do
lado da oferta, as abordagens de ideologia e conflito de classes,
especialmente analises mais criticas como as de Kucinski (1998,
2007), Nassif (2007) e Rovai (2007)*? e, do lado da demanda, as
abordagens econdémicas como as de Hamilton (2004, 2007).

E importante deixar claro que nem as perspectivas do lado da
demanda nem as do lado da oferta apresentam posicionamentos
puros, embora enfatizem alguns deles mais do que outros. Além
disso, ao trabalhar com conceitos como “ideologia” e “conflito de
classes”, utilizo uma generalizagdo que nem sempre corresponde
a heterogeneidade de interpretacdes e usos desses termos,
principalmente na literatura especializada.”” Contudo, por razdes
de simplicidade, decidi manté-los assim no texto. E, por razdes de
clareza, decidi apresentar separadamente as duas grandes linhas de
discussdo sobre o que define o contetido da cobertura politica da
imprensa.

A economia das noticias
Segundo Hamilton (2004, p. 4), a noticia ¢ uma mercadoria
moldada pelas forcas da lei da oferta e da procura. Com essa visao,
o autor argumenta que os modelos utilizados por economistas para
estudar o funcionamento do mercado, tendo em vista o “desejo
dos consumidores”, podem ser adaptados para predizer e analisar o
conteudo da cobertura das noticias, ou a “economia das noticias”.
A partir dessas duas premissas, Hamilton (2004) desenvolveu um
<« . . ~ »
modelo espacial de localiza¢ao dos produtos” que leva em conta o
desejo de consumidores X (quem se interessa pela informacao, e qual
¢ o seu perfil), de anunciantes P (o quanto estdo dispostos a pagar
12 Embora nem todas as andlises criticas e radicais sejam, stricto sensu, estudos empiricos ou tedricos,
mas textos ensaisticos, penso que a posicao de autores como Kucinski ilustra bem os argumentos
levantados contra o comportamento politico da imprensa brasileira. Agradeco a Wilson Gomes

por me chamar atencao para este fato.
13 Agradeco a Fernando Lattman-Weltman por me chamar atengao para este fato.
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para alcancar os consumidores), além do numero de concorrentes
N e os custos de produgéo C.

Consideremos o mercado de noticias para um determinado dia
em particular. Seja X. o 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 X; o numero de pessoas (em milhares) que optam
por consumi-las a direita. Os valores que os anunciantes estdo
dispostos a pagar a um veiculo, em reais por mil consumidores,
sao denotados como P., P. e Ps. O numero de veiculos que optam
por oferecer conteudos politicos ideologicamente posicionados a
esquerda, centro e direita sdo definidos por N., N. e Na.

Assumindo-se, por simplicidade, que os consumidores usufruem
apenas dos produtos de sua preferéncia ideoldgica, e que os custos
de produgio C sao fixos e iguais, um veiculo que opte por oferecer
informacdes 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 oferecem cada tipo de produto
serdo iguais, como se pode ver na equagao (1):

PX(X./N. )—C=PA(X./N. )—C=P*(X./Ns)—C (1)
e
N.+N.+N,;=N (2)

Contudo, na auséncia de equilibrio ha incentivos para que se
mude o contetdo daquilo que se oferece em busca de um maior
retorno financeiro. Assim, mudangas nas variaveis “exoégenas” X,
P e C afetam o comportamento do nimero de concorrentes N que
oferecem um determinado produto. Para ficar mais claro sobre
como esse modelo ¢ utilizado, vejamos dois exemplos simples e
hipotéticos.

Em um mercado de consumidores com distribui¢ao ideolégica
bimodal, a existéncia de apenas dois jornais concorrentes geraria
incentivos econdmicos para a segmentagdo de mercado, desde
que os valores de P e C permanecessem fixos. O mercado seria
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“dividido ao meio” e cada lado do espectro ideoldgico teria suas
demandas por noticias atendidas.!* Haveria maior pluralidade de
visdes politicas e maior viés. Mas se a distribui¢ao ideoldgica dos
consumidores fosse semelhante a curva normal, em forma de sino,
os mesmos veiculos teriam incentivos econémicos para realizar
coberturas mais neutras, caso quisessem atingir um maior numero
de leitores. Agora, haveria menos viés e menos pluralidade de visdes
politicas.

A distribuicdo ideoldgica do eleitorado brasileiro ajuda a ilustrar
esse ponto. Os dados do Grafico 1 trazem a distribui¢ao ideologica
dos eleitores do Rio de Janeiro, Sdo Paulo e dos demais estados do
Pais numa escala de 0 a 10, onde 0 significa ser de esquerda e 10
significa ser de direita, controlada pelo grupo de escolaridade, um
fator importante de exposicao, recepgio e retengdo do conteudo da
cobertura politica da imprensa (GRABE, KAMHAWI e YEGIYAN,
2009; AZEVEDO, 2011; MUNDIM 2012)." Eles sugerem duas
estratégias diferentes. O Globo tenderia a uma cobertura mais
equilibrada, pois ¢ praticamente o unico jornal de noticias duras
do estado e os cariocas com escolaridade superior se colocaram
majoritariamente no centro na distribui¢do. Por outro lado,
enquanto um dos jornais paulistas teria incentivos para uma
cobertura politica mais de centro-direita, o outro poderia focar o
seu nicho de mercado nos leitores de centro-esquerda. Isso evitaria
a concorréncia entre apenas dois veiculos por um grupo pouco

numeroso de consumidores.

14 Paradoxalmente, poderfamos encontrar esse mesmo cendrio em um monopolio, ja que uma
mesma empresa poderia oferecer dois tipos de produtos diferentes para agradar a todos 0s gostos.
(MULLAINATHAN e SHLEIFER, 2005; STONE, 2007)

15 VerWood e Oliver (2012) para uma discussao das limitagdes dos indicadores de auto posicionamento
ideoldgico. Para uma discussdo sobre o perfil de consumidores de noticias, seja dos principais
telejornais brasileiros, sejas dos jornais impressos, ver respectivamente Mundim (2015) e Nunomura
(2015). Ambos trabalharam com os dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2014 e/ou 2015.
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Gréfico 1: Distribuicao ideoldgica e valores médios do eleitorado brasileiro na escala de
auto posicionamento
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E a partir desse modelo, portanto, que Hamilton discute o viés
da cobertura politica da imprensa. Para ele, “os proprietarios dos
jornais variam nos graus em que 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 publico-alvo que desejam alcangar. Nesse sentido,
deixar de veicular informagdes politicas, apresenta-las de forma
neutra ou apoiar um partido é uma decisdo estratégica de mercado.
Um exemplo disso, segundo o autor, foi o surgimento da imprensa
ndo partidaria nos EUA no século XIX 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 produgdo de papel” (HAMILTON, 2004, p. 105). Além disso,
Hamilton argumenta que:

geralmente as reclamagdes sobre o viés mididtico sdo
expressas em termos de conspiragdo, controle corporativo
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ou conflitos de classe. [Mas] As evidéncias apresentadas aqui
sobre interesses da audiéncia e foco em grupos demograficos
oferecem outras explicagdes (...). O viés politico no contetdo
da midia pode ser visto como semelhante a uma diferenciagio
de produtos. Os individuos tém visdes de mundo e ideologias,
que podemos pensd-las como suas preferéncias politicas.
Empresas mididticas podem escolher combinagoes de topicos
e abordagens a questoes que reflitam essas visoes de mundo.
(HAMILTON, 2004, p. 105-106 grifos meus).

Mas Hamilton (2004, p. 24) reconhece que motiva¢des adicionais
a essas podem aparecer quando um meio de informagao esta sobre
o controle de um individuo ou grupo familiar. Por um lado, eles
podem abdicar de algum retorno financeiro em beneficio do bem
publico, produzindo mais informagoes politicas do que de fato lhes é
demandado, sem enviesar sua cobertura politica. Por outro, podem
decidir trocar o seu lucro por ideologia com o intuito de influenciar
o resultado das elei¢oes, declarando o apoio a um partido politico.
A questao ¢ saber até onde eles iriam. Segundo o modelo tedrico
proposto por Bovizt, Druckman e Lupia (2002, p. 146), ndo muito
longe: “na verdade, se as elites politicas querem usar as noticias para
moldar o discurso politico para seus proprios propdsitos, multiplas
barreiras encontram-se no seu caminho”.

A ideologia das noticias

No Brasil, a visao de que donos dos veiculos de informagao
sacrificam seu lucro por ideologia e pelo desejo de influenciar as
eleicdes encontra respaldo junto a pesquisadores e analistas que
assumem uma perspectiva critica. Exemplo disso sdo as analises
sobre a cobertura da imprensa nas eleicoes presidenciais de 2006.

Para Kucinski (2007, p. 133), em 2006, nossos principais
jornalistas e veiculos de informag¢do comportaram-se de maneira
homogénea, aderindo “espontaneamente ao antilulismo e seu
correlato antipetismo” Na mesma perspectiva, Nassif (2007, p.
150) perguntou: “o que leva um setor, que deveria ser competitivo,
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a montar uma unanimidade em torno de uma estratégia [para a
derrota de Lula] tao miope?”. Ja Rovai (2007, p. 118) assinalou:

interesses semelhantes, principalmente do ponto de vista
politico e econémico, (...) em certos momentos fazem
alguns conglomerados empresariais de comunicagao (...) se
associarem e se tornarem um bloco de a¢ao politica.

Ao utilizarem palavras como “homogénea”, “unanimidade” e
“bloco de agao politica” esses analistas estdo defendendo que nao
existe diferenca na cobertura politica que os veiculos de imprensa
realizaram das eleicdes de 2006. Motivados por razdes ideoldgicas
dos proprietarios, além da submissao, anuéncia ou passividade dos
jornalistas e editores, alguns dos maiores grupos de informagao do
Pais teriam feito uma cobertura enviesada, anti-PT, independente
dos desejos e caracteristicas sociais e politicas de seus leitores e do
que preconizaria a objetividade jornalistica.

Mas essa critica, contudo, nao é nova. Autores brasileiros ja
levantaram restricdes a cobertura politica da imprensa, vista em
grande medida como homogénea, tendenciosa e contraria as
candidaturas de esquerda, como a petista, e a favor dos candidatos
que defenderiam o status quo (KUCINSKI, 1998; LATTMAN-
WELTMANN, RAMOS e CARNEIRO, 1994; LATTMAN-
WELTMAN, 2003; LIMA, 2004; MIGUEL, 1999, 2004).'® Nessa
critica esta implicita, principalmente nas analises mais radicais,
a ideia de que a cobertura foi influenciada pelas preferéncias
ideoldgicas de pequenos grupos de familias conservadoras — os
“bardes da imprensa” - que controlam os grandes veiculos de
informacao do pais, conforme interpretou Azevedo (2009, 2010).

Nesse sentido, uma ideologia de classe moldaria a cobertura
politica da imprensa. Dai deduz-se que os jornais sdo um
“sistema ideoldgico uinico, sem nuances, como se todos os meios
de comunica¢do de massa no Brasil fossem comandados por um

16 Vale dizer que também existem criticas mais amenas (PORTO, 2007, 2012; MATOS, 2008).



20 Pedro Santos Mundim

unico editor, invisivel, com a mudanca apenas do publico-alvo e do
estilo dos diferentes veiculos” (KUCINSKI, 2007, p. 138), e que os
jornalistas sdo “profissionais passivos trabalhando em ambientes
conservadores”. (KUCINSKI, 1998, p. 106)

Construcao de indicadores de viés da cobertura politica

A ideologia e a economia das noticias podem ser postas a prova
por analises empiricas. A seguir, essas premissas teoricas serdo
descritas em forma de hipdteses, que podem ser refutadas ou ndo. Os
dados utilizados sdo provenientes das Planilhas de Monitoramento
da Midia Impressa do Doxa-IESP, que possibilitarao uma analise
comparativa da cobertura politico-eleitoral dos jornais Folha,
Estaddo e Globo nas eleicoes presidenciais brasileiras de 2002, 2006
e 2010.

A distribuicao de espaco como indicador do viés da
cobertura da imprensa

Ao menos em principio, os jornais brasileiros adotam como
critério de visibilidade a posi¢do ocupada pelos candidatos na
disputa eleitoral e a sua importancia politica, especialmente se
postulantes a reelei¢do ou apoiados pela situagio (ALDE, 2003;
ALDE, MENDES e FIGUEIREDO, 2007). Nesse sentido, mesmo
se o concorrente ndo estiver entre os favoritos, uma subida na
preferéncia das inten¢des de voto dos eleitores levaria a um ganho
de espago nas paginas dos veiculos.

Em relagao a distribui¢do de espago nos jornais, portanto, a
hipotese nula a ser testada ¢ a seguinte:

: devido aos interesses de classe, os jornais ignorarao as
intengdes de voto dos concorrentes e desrespeitarao o critério
de equilibrio de visibilidade entre os candidatos, dando mais
espaco para seu candidato/partido preferido.

Para testar essa hipotese, compararei o espago dado pelos jornais
Folha, Estaddo e O Globo aos principais candidatos com as suas



O Viés da cobertura politica da imprensa nas eleicoes presidenciais brasileiras de
2002, 2006 € 2010 21

respectivas intengoes de voto durante as eleicdes de 2002, 2006 e
2010." Esta abordagem ¢é semelhante a do trabalho de Porto (2008),
que confrontou o percentual de espago obtido pelos concorrentes
no Jornal Nacional com o total de votos que obtiveram nas elei¢cdes
presidenciais de 1989, 1994, 2002 e 2006.

O espago ocupado pelos concorrentes foi medido em termos
percentuais. Para obter essa informagao, utilizei o indicador de
“visibilidade” presente na planilha do Doxa-IESP, que mensura
o total de citagdes do nome do candidato por material analisado.
Assim, para cada periodo entre as pesquisas de intenc¢do de voto,
dividi a soma do total de citacdes de cada um dos concorrentes pelo
total de citagoes de todos eles.

As valéncias como indicador do viés da cobertura da
imprensa
Criticos da cobertura politica imprensa como Kucinski poderao
argumentar, corretamente, que se deve analisar o viés da cobertura
tendo em vista, também, a “qualidade” do que foi publicado sobre
os candidatos, e nao apenas a “quantidade” do espago obtido. Afinal,
mesmo com um equilibrio na visibilidade entre dois concorrentes
nas paginas dos jornais, é possivel que a cobertura apresente viés
caso um deles receba tratamento mais negativo do que o outro.
Existem varios estudos brasileiros que buscaram analisar esse
tipo de viés da cobertura politica da imprensa, a partir do uso
das valéncias do contetido publicado sobre os candidatos. Alguns
fazem analises agregadas a partir de tabelas cruzadas e testes de
associagdo entre varidveis categoricas (CAMARGOS e OLIVEIRA,
2000; CERVI, 2003). Outros utilizam tabelas cruzadas e as séries
histéricas da evolug¢do das coberturas negativas e positivas dos
17 Asintencbes de voto dos candidatos foram obtidas a partir dos dados de pesquisas dos institutos
Datafolha, GPP, Ibope, Sensus e Vox Populi e IBPS, disponiveis no blog do repérter Fernando Rodrigues.
Utilizei os dados da pergunta estimulada. Quando houve coincidéncia de datas entre as pesquisas,
estimou-se uma média. Quando uma mesma pesquisa apresentou mais de um cendrio, foi considerado

o primeiro deles. Disponivel em: < http://www.poder360.com.br/pesquisas-de-opiniao/>. Acesso
em: 20 Out. 2013.
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candidatos. (ALDE, MENDES e FIGUEIREDO, 2007; ARMONY,
2009)

Penso, contudo, que analises agregadas nao sdo adequadas para
avaliar um processo dindmico como é a cobertura da imprensa
durante uma elei¢ao, que respondem a uma série de acontecimentos
e eventos de campanha que ocorrem no decorrer da disputa. Ja a
analise das séries histdricas das coberturas proposta neste artigo,
levando-se em conta a “valéncia” do conteudo dos jornais, se
diferencia das mencionadas acima por conta do uso de um indice
de viés de cobertura inspirado no trabalho de Bernhardt, Krasa e
Polborn (2006, 2008).

Teoricamente, esse indice de viés de cobertura se baseia na
premissa de que “o viés midiatico forma-se de maneira endégena
como uma escolha 6tima de empresas midiaticas em busca da
maximiza¢ao de seu lucro em resposta as preferéncias de (alguns)
eleitores” (BERNHARDT, KRASA e POLBORN, 2006, p. 2).
Ele ocorre pela “supressao da informagdo”, ja que ndo se pode
“fabricar noticias” instantaneamente e a bel-prazer: “assumimos
que a midia pode seletivamente omitir informagoes relevantes que
entram em conflito com as preferéncias e crencas de seus” leitores.
(BERNHARDT, KRASA e POLBORN, 2006, p. 1-3)

Certamente, essa perspectiva tem limitagdes por assumir que o
viés da cobertura é fung¢do apenas da distribuicao das preferéncias
ideoldgicas dos leitores/eleitores e que apenas o desejo dos consu-
midores seria importante. Contudo, ela ndo impde limites a uma
adaptacdo tedrica a luz das discussoes de Hamilton, ou das analises
criticas, para quem o viés também poderia ocorrer em razdo das
preferéncias politicas dos proprietarios dos veiculos de imprensa.

O indice de viés de cobertura inspirado no trabalho de Bernhardt,
Krasa e Polborn é construido a partir da soma de noticias positivas
e negativas publicadas, respectivamente, sobre um candidato e seu
principal concorrente. Isso porque eles assumem que os cidadaos
preferem, ceteris paribus, “ouvir noticias que sao positivas para o
candidato ideologicamente mais préximo e negativas sobre o candi-
dato oponente”. (BERNHARDT, KRASA e POLBORN, 2006, p. 5)
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Um indice dessa natureza é mais adequado do que uma medida
que considera, por exemplo, apenas o saldo das valéncias das
matérias dos candidatos em um determinado periodo de tempo.
Afinal, por mais que um candidato passe por um periodo de
cobertura extremamente negativa, o seu impacto junto ao eleitorado
sera atenuado caso o seu principal concorrente também tenha sido
duramente criticado nesse mesmo periodo (ZALLER, 1996). O
contrario também ¢ verdadeiro: coberturas positivas de candidatos
concorrentes anulam os efeitos positivos para suas candidaturas. O
ideal, portanto, ¢ agregar as duas medidas.

Assim, para as eleigdes de 2002, 2006 e 2010, o numero de
matérias negativas dos candidatos do PT - Lula e Dilma Rousseft
- foi somada ao numero de matérias positivas publicadas sobre os
candidatos do PSDB - José Serra e Geraldo Alckmin - e dividido pelo
numero total de matérias publicadas sobre ambos os concorrentes,
inclusive as neutras e equilibradas.' Isso permitiu a criacao de um
indice de viés da cobertura anti-PT ou pré-PSDB (IV sui-pr), escrito
na seguinte notagdo matematica:

IVani-pr= (Ypr+ Ybsps)/Nx100 (3)

Onde Ypr representa os valores da cobertura negativa dos
candidatos petistas, Ysps representa os valores da cobertura positiva
sobre os candidatos tucanos, e N ¢ o niimero total de matérias
publicadas sobre ambos, incluindo as neutras e equilibradas. Para
facilitar a leitura dos dados, os valores obtidos variam de 0 a 100.
Quanto mais proximo de 100, maior o viés a anti-PT e, quanto mais
proximo de 0, menor o viés."”

Na construgao do indice, utilizei um periodo temporal diferente
do adotado na discussdo sobre a distribuicdo de espaco nos
jornais. Nao ha razdes tedricas para supor que ele varie em fungédo
18 O indice foi construido levando-se em conta apenas os dois principais concorrentes de cada

eleicdo. Em 2002, 2006 e 2010 isso representou, respectivamente, 64%, 92% e 94% (média = 83%)

da cobertura total dos veiculos incluidos na anélise.

19 Porrazdes de simplicidade, a partir de agora irei me referir ao indice de viés da cobertura apenas
como indice de viés anti-PT.
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da posi¢do dos candidatos na preferéncia dos eleitores, ja que a
posi¢do das elites midiaticas estaria dada de antemao, levando a
uma cobertura desequilibrada desde o inicio da disputa. Assim,
para poder comparar a evolucao das séries histéricas nas trés
elei¢oes, trabalharei com um intervalo de tempo semanal, que vai
da 8* a 40* semana dos respectivos anos, que abarca o periodo de
pré-campanha e 1° turno das elei¢oes.

Algumas outras informagoes técnicas devem ser mencionadas.
Na eleicao de 2006, agreguei o total de matérias publicadas sobre
Lula Candidato e Lula Presidente em apenas uma categoria.
Em 2010, inclui a cobertura sobre Lula Presidente como de um
candidato petista na cobertura de Dilma. Além disso, foi necessario
imputar dados de algumas semanas para Globo e Estaddo em cada
um dos anos. Para isso, utilizei o programa Amelia II (HONAKER
e KING, 2010; KING et al, 2001).%

Os indices de viés anti-PT serdo utilizados para analisar
se trés dos principais jornais brasileiros tiveram ou nao um
comportamento “padrao’, que indicaria uma atitude de classe, nas
eleicoes presidenciais brasileiras de 2002, 2006 e 2010. A hipotese
nula a ser testada é:

: Nao existe diferenca estatisticamente significativa na
cobertura realizada pelos jornais Folha, Estaddo e Globo, em
termos de viés anti-PT.

Esse comportamento homogéneo seria motivado por razoes
ideologicas, sem levar em conta as preferéncias e caracteristicas
dos respectivos leitores dos veiculos, nem questoes ligadas a
concorréncia de mercado e posicionamento de marca, conforme
as indicagoes das teorias mais criticas sobre a producao de noticias.

20  Assemanas para o Globo foram: 11 e 19 para 2006 e 10, 23, 24 e 38 para 2010. Para o Estaddo foram:
14 em 2002,40 em 2006 e 21,33 e 34 em 2010.



O Viés da cobertura politica da imprensa nas eleicoes presidenciais brasileiras de
2002, 2006 € 2010 25

Analise do viés anti-PT nas elei¢coes de 2002, 2006 e 2010

O Grafico 2 a seguir apresenta os percentuais médios de votos
e de espago ocupado dos principais candidatos, na cobertura
conjunta dos trés jornais analisados, em cada uma das elei¢oes. Fica
claro que os concorrentes mais bem colocados, ou mais importantes
politicamente, sempre obtiveram maior visibilidade.

Grafico 2: Comparagdo entre 0 espago nos jornais e 0s
votos dos candidatos (distribuicdo e valores % médios)
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Fonte:Doxa-IESP, Datafolha, GPP, Ibope, Sensus, Vox Populi e IBPS

Uma relacdo dessa natureza estaria em desacordo com a
premissa de que o importante, para os veiculos de imprensa, é o
posicionamento ideoldgico dos concorrentes e seus partidos, e nao
a sua posicdo na corrida eleitoral. Mas é preciso realizar testes mais
robustos que corroborem as conclusdes geradas pela anilise visual.

De acordo com a hipdtese 1, as intengdes de voto ndo deveriam
impactar no espago obtido pelos candidatos na cobertura dos
jornais impressos. Ou seja, ndo deveria haver uma relagdo entre
variagdo das intengdes de voto dos concorrentes e o espago obtido
por eles nos veiculos.
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Como os dados sdo de série temporal, uma forma de analisar
a existéncia dessa relacdo é avaliar se a variagdo das intenc¢oes de
voto dos candidatos seria capaz de prever a variacdo do espago por
eles nos jornais. Isso pode ser feito a partir de testes de causalidade
de Granger, que “verifica se valores anteriores de uma variavel
aumentam a capacidade de previsdo (...) de uma outra variavel”
(RENNO e SPANAKOS, 2006, p. 6). Em linguagem mais técnica,
Bueno (2008, p. 189) explica: “pergunta-se se uma variavel é capaz
de prever outra e em que condi¢des. Em outras palavras, a questdo
fundamental é saber se o escalar ajuda a prever o escalar . Se isso
ndo ocorre, entdo diz-se que ndo-Granger-causa '

A Tabela 1 apresenta os resultados dos testes de causalidade
de Granger para a evolucdo dos percentuais de votos e de espago
ocupado dos principais candidatos, na cobertura conjunta dos trés
jornais analisados. Caso estes sigam critérios ideoldgicos no espago
concedido em sua cobertura, a variacao dos votos dos concorrentes
ndo poderia ajudar a prever a variagao do espago obtido.

Tabela 1: Resultado dos testes de causalidade de Granger bivariados

Hipdtese Nula Obs. Defasagens Teste F Prob.

Eleicdo 2002

(IR0 ndo-Granger-causa COBERTURA 55 1 0.41507 0.5222
(IR0 nao-Granger-causa COBERTURA 54 2 3.34047 0.0437
(IR0 ndo-Granger-causa COBERTURA 53 3 242370 0.0778
GARQTINHO ndo-Granger-causa COBERTURA 55 1 1.16506 0.2853
GAROTINHO néo-Granger-causa COBERTURA 54 2 3.23436 0.0478
GAROTINHO néo-Granger-causa COBERTURA 53 3 2.71476 0.0553
LULA ndo-Granger-causa COBERTURA 55 1 0.78027 0.3811
LULA ndo-Granger-causa COBERTURA 54 2 297619 0.0603

21 Seguindo as recomendacdes de Bueno (2008) e Brandt e Williams (2007), todas as séries incluidas
na analise sdo estacionarias — testes ADF para raiz unitaria.
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LULA ndo-Granger-causa COBERTURA 53 3 2.79473 0.0507
SERRA ndo-Granger-causa COBERTURA 55 1 436209 0.0417
SERRA nao-Granger-causa COBERTURA 54 2 200188 0.1460
SERRA ndo-Granger-causa COBERTURA 53 3 1.24841 0.3032
Eleicao 2006

ALCKMIN ndo-Granger-causa COBERTURA 36 1 0.08716 0.0048
ALCKMIN ndo-Granger-causa COBERTURA 35 2 1.87572 0.1708
(. BUARQUE ndo-Granger-causa COBERTURA 36 1 10.0228 0.4068
(. BUARQUE ndo-Granger-causa COBERTURA 35 2 5.19659 0.0115
H. HELENA ndo-Granger-causa COBERTURA 36 1 1.78892 0.1902
H. HELENA ndo-Granger-causa COBERTURA 35 2 0.92688 0.0033
LULA ndo-Granger-causa COBERTURA 36 1 10.3032 0.0030
LULA ndo-Granger-causa COBERTURA 35 2 6.40388 0.7697
Eleicao 2010

DILMA ndo-Granger-causa COBERTURA 42 1 0.57930 0.4512
DILMA no-Granger-causa COBERTURA 4 2 0.51278 0.6031
MARINA ndo-Granger-causa COBERTURA 4 1 1.52431 0.2244
MARINA néo-Granger-causa COBERTURA My 2 345355 0.0425
SERRA ndo-Granger-causa COBERTURA 4 1 0.01656 0.8983
SERRA ndo-Granger-causa COBERTURA 41 2 0.82667 0.4456

Fonte: Doxa-|ESP
Obs.: 0 niimero de defasagens foi definido a partir dos resultados de testes AIC, SCe HQ.

Mas os resultados da Tabela 1 mostram algo diferente. Nas trés
eleicoes as intengdes de voto dos candidatos contribuiram para
prever a variagdo do percentual de espaco ocupado por eles nas
paginas dos jornais. As duas unicas exce¢des foram para Dilma
e Serra em 2010. Naturalmente, por serem os dois principais
concorrentes nessa elei¢do e pela importancia politica de seus
respectivos partidos em todas as disputas presidenciais no Brasil
desde 1994, o espago ocupado pela petista e pelo tucano nos jornais
ja era naturalmente alto.
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Os dados analisados neste item nao corroboram a hipétese do
comportamento de classe da imprensa. Eles apontam para outra
diregdo. Ao cobrirem as eleigdes presidenciais os jornais brasileiros
adotaram como critério de visibilidade a posi¢do ocupada pelos
candidatos na disputa em termos de intencao de votos e a sua
importancia politica. Ou seja, a0 menos em termos de visibilidade,
o critério de noticiabilidade dos jornais esta mais proximo de um
jornalismo comercial do que de um posicionamento motivado por
razdes ideoldgicas dos proprietarios dos veiculos.

Diferentes jornais, visibilidades diferentes?

O item anterior analisou os critérios de visibilidade conjunta
adotado por trés grandes jornais brasileiros nas elei¢des presiden-
ciais de 2002, 2006 e 2010. Agora, o objetivo ¢ testar comparativa-
mente as conclusdes expostas. Por razdes comerciais e de prefe-
réncia de seus leitores, os veiculos tenderiam a adotar diferentes
estratégias de visibilidade dos candidatos. Por exemplo, jornais
de direita dariam mais espagos a candidatos de direita, enquanto
jornais sem preferéncia definida apresentariam uma cobertura mais
equilibrada.

Mas como sugere a hipotese 2, motivagdes ideologicas inter-
ferem diretamente nos critérios de noticiabilidade dos jornais, o
que levaria a um comportamento homogéneo da imprensa. Uma
maneira de confirmar ou refutar essa hipdtese é comparar as médias
do percentual do espago ocupado por candidato em cada um dos
jornais.

Resultados de testes ANOVA mostram que, em 2002, houve
diferenca significativa na média do espago ocupado pelos candi-
datos Lula, Serra e Garotinho nos jornais A maior diferenca foi para
Garotinho . Testes HSD de Tukey (nao apresentados aqui) indicam
que essa diferenca se encontra entre o jornal carioca e os jornais
paulistas, influenciada pela interferéncia de questdes regionais e
mercadoldgicas no conteudo dos veiculos.”> Como ex-governador

22 Os resultados dos testes HSD de tukey podem ser obtidos mediante solicitacdo ao autor.
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do Rio de Janeiro, o candidato do PSB tinha no seu estado uma
base eleitoral significativa, além do histérico politico. Consequen-
temente, atraia o interesse dos leitores e ganhava mais espago no
Globo, apesar de baixas intengdes de voto no computo geral.

Em 2006, somente Heloisa Helena ocupou um espago igual na
cobertura dos jornais (F[2,110]=0.35,p=.71), o oposto do que acon-
teceu com os outros trés concorrentes (F[2,110]=5.46,p=.01,valores
médios). Dois fatores podem ter motivado esse cendrio: ser uma
candidata de menor expressdo, que ndo conseguiu ganhar folego
em nenhum momento, e nao ter uma base eleitoral consolidada em
grandes centros como Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Alguns analistas
poderiam levantar o argumento de que a candidata do PSOL tenha
sofrido de uma espécie de “preconceito ideoldgico” dos “bardes da
imprensa’, ja que era uma concorrente de um partido de esquerda.
Para isso ser verdade, as suas inten¢des de voto ndo poderiam
ter influenciado o percentual do espago obtido na cobertura dos
jornais. Mas isso nao aconteceu, como mostram os dados da Tabela 1.

Em rela¢do aos demais candidatos, é importante dizer que os
jornais ndo agiram em unissono em relagdo ao espago concedido.
Novamente, testes de HSD de Tukey (ndo apresentados aqui) indi-
caram que Lula realmente obteve sua maior parcela de visibilidade
no Estaddo. Alckmin apareceu mais na Folha do que nos demais
veiculos. E Cristovam ganhou mais espago em O Globo.

Em 2010, ndo houve diferenca estatisticamente signifi-
cativa no espa¢o ocupado pelos candidatos nos trés jornais
(F[2,131]=2.22,p=.11,valores médios). Apenas neste pleito seria
possivel dizer que os jornais se comportaram como se tivessem um
“mesmo editor”. Em todo caso, os resultados dos testes indicam que
sao mais fortes as evidéncias para rejeitar essa hipdtese do que para
aceita-la.

Mas esses mesmos testes explicitam os limites da analise do
viés mididtico levando-se em conta apenas o 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
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a visibilidade obtida por Lula em 2006 no Estaddo foi qualitativa-
mente negativa, nao trazendo vantagens ao petista. Nesse sentido, o
equilibrio na visibilidade nao se traduziu, necessariamente, em um
equilibrio na cobertura.

Sao as valéncias, “estupido”?

Neste item utilizo o indice de viés anti-PT para avaliar o viés de
cobertura politica da imprensa. Assumo, teoricamente, a posicao
de que Folha, Estaddo e Globo sao anti-PT, posi¢do esta cujas
“sementes” encontram-se “ainda na primavera da nossa abertura
politica, em 1989” (KUCINSKI, 2007, p. 134). Tal afirmagédo permite
sustentar que os jornais se associaram para prejudicar, enfraquecer
ou minar as candidaturas petistas nas eleigdes presidenciais e que a
cobertura dos trés veiculos ndo apresentou diferengas substantivas
na quantidade de criticas a Lula e Dilma e “elogios” aos seus
adversarios tucanos.

O Grafico 3 traz as séries histéricas do viés anti-PT nas trés
eleicoes analisadas na cobertura conjunta de Folha, Globo e
Estaddo. Optei por separar o conteiido da cobertura das partes
informativas e opinativas dos veiculos.”? O objetivo foi comparar
as partes que, pelo principio da objetividade jornalistica (GANS,
1980; SCHUDSON, 1981; HAMILTON, 2004), tenderiam a ser
menos enviesadas, com aquelas onde os posicionamentos politicos
estariam mais expostos, permitindo uma melhor compreensao das
inclinagoes das coberturas dos jornais analisados.* A eleicdo de
2006 foi a que teve maior viés de cobertura, e a de 2002 o menor.
Como era de se esperar, o conteido opinativo apresentou valores
mais altos do que o informativo. No que se segue, darei énfase a
distingéo feita entre esses dois tipos de cobertura, pois elas ilustram
de maneira mais clara o comportamento politico dos jornais.

23 Paraadivisdo entre contetido informativo e opinativo, segui procedimento semelhante ao adotado por
Aldé, Mendes e Figueiredo (2007). Editoriais, colunas, artigos assinados e charges foram classificados
como “opinido’, enquanto reportagens, infograficos, fotos e chamadas foram classificados como
“informacao”.

24 Aplanilha de monitoramento da cobertura da midia impressa do Doxa-IESP permite outros recortes,
como por exemplo o tipo de enquadramento da cobertura.
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Grdfico 3: Evolugdo do indice de viés anti-PT nas eleicdes presidenciais brasileiras de
2002, 2006 e 2010, cobertura conjunta de Folha, Estaddo e Globo.
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O Estaddo como parametro do viés da cobertura anti-PT

Uma das grandes dificuldades dos estudos sobre viés midiatico
¢ a defini¢do daquilo que se poderia chamar de “centro do espectro
politico” para, a partir dai, definir se um jornal é de esquerda ou de
direita (ENTMAN, 2007; GROELING, 2008, 2013; GASPER, 2011).
Groseclose e Milyo (2005), por exemplo, argumentaram que essa
¢ uma decisao relativamente “arbitraria” Néao pretendo apresentar
uma solugdo para este problema, aqui, pois, nem os dados nem o
indice de viés anti-PT me permitem fazé-lo. O maximo que se pode
dizer com eles é que um jornal teve, ou ndo, uma cobertura mais ou
menos desfavoravel aos candidatos petistas.

Em 2002 e 2006, o Estaddo endossou publicamente os candidatos
tucanos (ALDE, MENDES e FIGUEIREDO, 2007; ALDE, 2003).
Esse fato da a ele uma importante fung¢do analitica, pois quando
apenas um jornal se posiciona abertamente a favor de um partido
ou candidato, pode ser utilizado como ponto de referéncia. Por
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conta disso, o Estaddo sera um parametro de comparagdo com
os demais veiculos. Quanto maior (menor) a diferenca de uma
cobertura em relagdo ao periddico paulista, maior (menor) o viés
anti-PT apresentado. Quanto maior (menor) essa diferen¢a, mais
heterogéneo (homogéneo) é o comportamento politico dos jornais.

Para a comparagao do viés dos jornais irei, novamente, fazer uso
dos testes ANOVA e HSD de Tukey, que permitirdao definir se um
ou mais veiculos tiveram, na média, uma cobertura diferente da
executada pelo Estaddo. Os resultados podem ser vistos no Grafico 4.

Grafico 4: Distribuicdo e valores médios do indice de viés de cobertura anti-PT por jornal
nas elei¢des presidenciais de 2002, 2006 e 2010
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Fonte: Doxa-IESP

A interpretagdo dos resultados do grifico 4 auxilia no
entendimento do comportamento politico da imprensa entre 2002
e 2010. No geral, esperava-se que o Estaddo se diferenciasse dos
demais veiculos, sendo mais critico ao PT. Embora esse tenha sido
claramente o padrao em 2002 e 2006, especialmente no conteudo
opinativo, 0 mesmo nao ocorreu em 2010, quando a cobertura de
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Folha e Estaddo nao se diferenciou em seus valores médios e o Globo
apresentou um maior viés anti-PT no seu contetido opinativo.

Contudo, a informa¢do mais importante apresentada pelos
dados ¢ a rejeicao da hipdtese nula sobre a homogeneidade da
cobertura jornalistica. Isso ocorreu em apenas um cendrio: no
conteudo informativo em 2010. Na média Folha, Estaddo e Globo
realizaram coberturas diferentes.

No contetudo informativo, a distancia entre os veiculos é menor
e o viés anti-PT é mais ameno na média geral das trés elei¢oes,
como se pode ver tanto no Grafico 4 quanto na Tabela 2.> Entendo
que esse comportamento mais homogéneo aconteceu por causa de
valores jornalisticos como objetividade, neutralidade e pluralidade,
independente das varias criticas que podem ser feitas a eles
(TUCHMAN, 1972; GANS, 1980; SCHUDSON, 1981; KUKLINSKY
e SILGEMAN, 1992; ALBUQUERQUE, 2000; MATOS, 2008).
Assim, a ideia do “editor tinico” ocorreria nao pelo desejo de uma
cobertura mais critica a um partido ou candidato, mas por um
desejo das elites midiaticas de realizarem uma cobertura mais
equilibrada. Como argumentou Hamilton (2004), esses preceitos
seriam motivados mais por objetivos comerciais dos veiculos do
que por preferéncias ideoldgicas e valorativas.

Tabela 2: Estatisticas descritivas do viés anti-PT por tipo de cobertura (2002-2010)

Média Desvio-Padrao Min Max Obs.
Informacao 32 10 0 62 444
Opinido 39 18 0 92 356

Fonte: Doxa-IESP

Essa interpretacdo sobre a objetividade jornalistica ndo se
aplica, da mesma forma, ao contetudo opinativo. Em primeiro lugar,
porque este seria o espago onde preferéncias ideoldgicas poderiam
se manifestar de maneira mais livre, sem a coergdo de objetivos

25 Testes ANOVA (F[1,800]=53.65,p=.00) confirmaram que essa diferenca é estatisticamente significativa.
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comerciais. Em segundo lugar, porque, como fica dbvio com os
dados apresentados, o viés da cobertura anti-PT foi maior — algumas
vezes, bem maior.

Ainda, assim, alguns pontos ficam claros. Em duas elei¢des, 2002
e 2006, o Estaddo colocou-se em uma posi¢ao contraria ao PT, em
comparacao a Folha e ao Globo. Embora 2006 tenha sido o ano em
que o periddico paulista fez a sua cobertura mais critica, tendo
alcangado o maior valor médio entre todas as medi¢oes do indice
de viés anti-PT, 62 pontos, foi em 2002 que o Estaddo expressou,
de maneira mais forte, a sua oposi¢do ao partido e seu candidato.
Nesta eleicdo, a diferenga média do viés anti-PT entre o Estaddo e os
outros dois jornais foi de 28 pontos, enquanto em 2006 a diferenga
foi de 19 pontos.

Por um lado, o fato de a elei¢ao que reelegeu o ex-presidente Lula
ter sido a que apresentou a cobertura mais critica ao PT mostra, a
meu ver, o quanto o escandalo politico do Mensaldo, que afetou
o seu primeiro mandato, contaminou o contetido dos trés jornais
analisados, levando a uma cobertura mais negativa em 2006 do que
em 2002. Por outro, embora seja possivel dizer que Estaddo, Folha
e O Globo seguiram a mesma tendéncia ao tratar de temas politico-
eleitorais em seus espagos opinativos, nao é possivel dizer que eles
apresentaram comportamentos literalmente homogéneos, ou seja,
tiveram o mesmo nivel de criticismo.

Por fim, vale ressaltar a “virada critica” de O Globo entre 2006
e 2010, quando o jornal carioca tomou a frente da divulgagdo do
conteudo negativo ao PT. Talvez isso se explique pelo fato de que, em
2010, os questionamentos a Serra tenham sido maiores. O tucano
entrou na disputa sendo mais contestado, mesmo em Sao Paulo. Em
2008, por exemplo, quando venceu a elei¢do para prefeito na capital
paulista, ele prometeu que permaneceria no cargo e nao disputaria
a elei¢do presidencial, fato que o desgastou junto aos eleitores. Esse
era um problema menor para os cariocas, o que poderia explicar em
parte o tom mais critico de O Globo em 2010.
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Consideracoes finais

Houve viés na cobertura politica de Folha, Estaddo e O Globo
nas elei¢cdes de 2002, 2006 e 2010? Sim, mas essa interpretagdo
precisa ser relativizada. Seria partir de uma premissa extremamente
rigorosa — e até mesmo irreal, dado um periodo de 32 semanas
de andlise e o fato de pelo menos um dos jornais ter se declarado
a favor dos candidatos tucanos - exigir que os valores do indice
de viés anti-PT, que varia de 0 a 100, estivessem sempre muito
proximos de zero, seja porque os veiculos foram criticos em rela¢ao
a petistas e tucanos, seja porque foram benevolentes.

Uma leitura mais realista seria a seguinte. E possivel dizer que
Folha, Estaddo e Globo tiveram, sim, “um tom mais negativo sobre
um candidato do que os demais”. Ou seja, houve viés de cobertura.
Mas isso nao deve ser entendido como sinénimo de uma cobertura
sistematicamente enviesada, pois existiram momentos mais criticos
do que outros, e jornais mais criticos do que outros. O momento de
maior intensidade do viés anti-PT aconteceu em 2006, no conteudo
opinativo dos jornais, principalmente no Estaddo. Embora a
presenca de posicionamentos politicos seja, em principio, aceitavel
nesses espacos, autores como Aldé, Mendes e Figueiredo (2007,
p. 163) questionaram a conduta dos veiculos nessa elei¢do, que
consideraram “negativa demais para ser apartidaria”

De todo modo, os dados sugerem que os trés jornais fizeram
coberturas diferentes, seja no conteudo informativo, seja no
opinativo. A hipdtese de homogeneidade da cobertura foi rejeitada
pelos testes empiricos, tanto com os indicadores de visibilidade
dos candidatos quanto com o indice de viés anti-PT. Além disso, o
viés anti-PT variou, sim, entre as elei¢cGes e entre os veiculos, o que
torna dificil aceitar a ideia da existéncia de uma “grande imprensa”
voltada, insistentemente, contra os candidatos petistas. E verdade
que, em certos momentos, as coberturas dos trés jornais foram
semelhantes. Mas ndo apenas de maneira mais negativa, como se
pode ver na cobertura do contetido informativo.

Tudo indica que, da mesma forma que existem razdes para as
elites mididticas contaminarem as noticias com ideologia, existem
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também constrangimentos — econdmicos, contextuais etc. - que
diminuem seus incentivos nessa dire¢ao. Para alguns veiculos pode
ser uma boa estratégia enviesar a cobertura, especialmente quando
isso ndo representa uma perda de leitores e, consequentemente, de
anunciantes e de receita (XIANG e SARVARY, 2007). Este poderia
ser, por exemplo, o caso do Estaddo.

Mas se amaioria dosleitores dos jornais nao tem posicionamentos
politicos extremos e prefere coberturas mais neutras, editores e
jornalistas, interessados em agradar o seu publico-alvo e em
alavancar as suas carreiras, provavelmente fardo matérias mais
neutras (BOVITZ et al., 2002). Esse poderia ser o caso da Folha, para
quem enviesar a cobertura poderia ser o mesmo que sacrificar parte
dos lucros por ideologia. Segundo Aldé (2003, p. 112), o periddico
paulista sempre buscou um tom mais “critico” e “combativo”. Se
isso é verdade, o jornal provavelmente atrai um leitor com perfil
ideologico diferente do Estaddo. Parte da explicagao para a diferenca
da cobertura entre os dois veiculos estaria justamente nessa questao
comercial, de posicionamento de marca em um mercado restrito.

Por fim, é importante ressaltar algumas limita¢des dos dados
e analises deste artigo. Recentemente houve um debate bastante
acalorado sobre o uso das valéncias como um indicador do viés da
cobertura (MIGUEL, 2015, 2016; FERES JUNIOR, 2016ab). Nao
pretendo retoma-la aqui. Embora concorde que o indicador possui
problemas de validade, a solugdo proposta por Miguel - deixar
pesquisas como as do Doxa-IESP nas gavetas da historia - ¢ errada.
Concordo, portanto, com a resposta de Feres Junior e acredito
que trabalhar com os tradicionais conceitos de negativo, neutro e
positivo ainda seja um critério plenamente aceitavel do ponto de
vista cientifico.

Nao é possivel extrapolar as conclusdes apresentadas para
eleicoes presidenciais anteriores a 2002 e posteriores a 2014, ja que
nao disponho de dados, colhidos e analisados a partir da mesma
metodologia, sobre pleitos anteriores. O fato de dados de 2014
estarem disponiveis pelo Manchetémetro ndo resolve o problema.
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O recorte — manchetes de jornais — limita muito a possibilidade de
comparagdo com os dados do Doxa-IESP.

Embora sejam indiscutiveis a importancia politica e econdmica e
opoderdeinfluénciade Folha, Estaddo e Globo, ndo existem garantias
de que o comportamento politico desses jornais seja reproduzido
em outros periddicos do pais. Na verdade, nao ficaria surpreso em
encontrar situacoes de vieses de cobertura ainda mais fortes contra
partidos ou candidatos, principalmente em cidades, estados ou
regides onde os veiculos sao mais dependentes, financeiramente, do
apoio governamental, ou de propriedade de politicos. (ABRAMO,
2007; DUNAWAY, 2008; BOAS e HIDALGO, 2011)

Acredito queoindicedeviésanti-PT seja, tedrica e empiricamente,
mais adequado para se analisar o viés da cobertura politica da
imprensa, tendo em vista os seus efeitos junto aos eleitores. Mas
uma analise que buscasse entender como o viés de cada eleicdao
se constituiu precisaria de uma leitura mais profunda do material
jornalistico. Ou seja, deveria ser completada com andlises
qualitativas.

Por exemplo, em 2002, segundo apontou Aldé (2003, p. 111),
o Estaddo “foi o jornal mais parcial analisado”. Isso justifica o
valor médio mais alto do indice de viés anti-PT alcangado pelo
periddico. Contudo, para Folha e Globo, os baixos valores obtidos
no mesmo indice teriam razdes distintas. Enquanto para o jornal
carioca deveu-se a “benevoléncia adotada no trato de Lula” e a
generosidade “com a campanha do candidato oficial’, ou seja, um
baixo viés por uma cobertura mais positiva, no jornal paulista isso
ocorreu por conta do posicionamento mais critico em relacdo a
todos os candidatos (ALDE, 2003, p. 112), ou seja, um baixo viés
por uma cobertura mais negativa.

As discussodes feitas referem-se apenas a cobertura politica
em contextos eleitorais. Elas ndo me permitem dizer nada sobre
o posicionamento ideoldgico dos jornais em relagdo a questdes
politicas de outra natureza, como, por exemplo, questdes de género,
raga, sexualidade e legalizacao das drogas. Além disso, acredito
que a cobertura politica de eventos recentes, principalmente sobre
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a operacdo Lava Jato e o impeachment da ex-presidente Dilma,
fugiriam completamente do padrao médio descrito neste artigo,
para um padrao muito mais negativo do que o observado.

De maneira “restrita’, seria possivel falar em esquerda e direita
na imprensa brasileira? Nao me arriscaria a ir tao longe, a0 menos
com os dados e métricas utilizadas neste artigo, e os resultados
apresentados. Os indicadores de visibilidade e viés de cobertura nao
medem a ideologia dos veiculos, ainda que muitas das criticas sobre
o comportamento dos jornais durante as eleicdes apresentadas na
discussdo tedrica apontem para questdes dessa natureza (GOMES,
2016).

Em suma, o que se pode dizer é que os trés jornais analisados
seguiram critérios de noticiabilidade aceitaveis, ao menos no
contetdo informativo; apresentaram coberturas mais diferentes do
que semelhantes; e que uns foram mais criticos do que outros. A meu
ver, esses posicionamentos nao se justificam apenas do ponto de vista
ideoldgico, mas também de mercado. Nesse sentido, a cobertura da
imprensa pode apresentar um viés, nao necessariamente, e apenas,
por razdes ideoldgicas.
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Resumo

O artigo analisa o viés da cobertura politica da imprensa nas eleicoes
presidenciais de 2002, 2006 e 2010, a partir da analise de conteldo dos
jornais Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e O Globo. Como primeira
hipdtese, avalia se o espaco concedido aos candidatos nos jornais estaria
em desacordo com sua importancia politica ou sua posicao na disputa
eleitoral. Mas como esses critérios ndo garantem, necessariamente, um
equilibrio na cobertura, a segunda hipétese avalia se existe diferenca
significativa na cobertura realizada pelos jornais, a partir de um indice
de viés de cobertura anti-PT. Os testes estatisticos utilizados foram
causalidade de Granger, ANOVA e HSD de Tukey. Embora exista viés na
cobertura daimprensa, principalmente no conteddo opinativo, as analises
rejeitaram a existéncia de um padrdo claro e sistematico de preferéncia
por um determinado partido ou candidato nas paginas dos jornais.
Palavras-chave: cobertura politica da imprensa, viés midiatico, eleicdes
presidenciais brasileiras, jornais impressos.

Abstract

This article analyzes the political bias of the press coverage in the
presidential elections of 2002, 2006 and 2010, based on the content
analysis of the Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo and O Globo
newspapers. As a first hypothesis, it assesses whether the space granted
to the candidates in the newspapers would be at odds with their political
importance or their position in the electoral contest. However, since these
criteria do not necessarily guarantee a balance in coverage, the second
hypothesis evaluates whether there is a significant difference in coverage
by the newspapers, based on an anti-PT coverage bias index. The statistical
tests used were Granger causality test, ANOVA and Tukey's HSD. Although
there are biases in the press coverage, mainly in the opinionated content,
the analysis rejected the existence of a clear and systematic pattern of
preference for a particular party or candidate on the newspapers'pages.
Keywords: press coverage, media bias, Brazilian presidential elections,
printed newspapers
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