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Televiséo e construcédo da agenda eleitoral no
Brasil
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Os meios de comunicacdo de massa — e, entre eles, a televisdo, na
condicdo de meio dominante — transformaram profundamente o ambiente
eleitoral, gerando novas formas de contato entre candidatos e eleitores,
redimensionando o papel dos partidos, alterando a quantidade e a natureza
das informacdes a disposicdo do publico. Quase nenhum lugar do mundo
permaneceu imune a influéncia da midia eletrénica, mas ela é ainda mais
pronunciada em paises que combinam alta penetracdo do radio e da
televisdo com taxas relativamente baixas de escolarizacéo’.

Em paises assim (e este € o caso do Brasil) o acesso aos meios
eletrénicos € um recurso absolutamente crucial nas disputas politicas, ao
menos ao nivel dos estados e da federacédo (j& que em muitos municipios,
sobretudo os de menor porte, 0s esquemas de patronagem politica
tradicional ainda sobrevivem sem necessidade de novos suportes). Assim,
as regras legais que garantem o acesso de partidos e candidatos ao radio e a
televisdo sdo percebidas — corretamente — como um importante passo para a
equalizacdo das condi¢6es da disputa politica.

A legislacdo brasileira prevé dois tipos de espaco para a politica no
radio e na televisdo. H4 uma propaganda partidaria, destinada a difusdo dos
programas dos partidos politicos, veiculada fora do periodo de campanha, e
a propaganda eleitoral, para a divulgacdo das candidaturas, que € o
chamado Horéario de Propaganda Eleitoral Gratuita (HPEG). Na pratica,
ocorre a antecipacdo das disputas eleitorais e o0 espaco de propaganda
partidaria acaba destinado a promoc¢éo de candidatos. Como os partidos
ocupam este espaco um a cada vez, ao longo de varios meses, a exposicao
na midia garante ondas de crescimento nas pesquisas de intencdo de voto.
No primeiro semestre de 2002, isto é, alguns meses antes da eleicdo
presidencial, realizada em outubro, todos os grandes partidos brasileiros
usaram 0 expediente. E de Roseana Sarney (PFL), a primeira, a Ciro
Gomes (PPS), o ultimo, todos os principais candidatos experimentaram um



crescimento expressivo na “preferéncia” do eleitorado no momento em que
estrelaram o espaco partidario na midia.

O acesso gratuito a midia eletrénica aparece como remédio para dois
fatores desvirtuantes do processo eleitoral, alias estreitamente ligados, que
sdo 0 abuso do poder econdmico e o controle da comunicacdo. No jogo
eleitoral brasileiro, 0 HPEG se tornou um elemento central, altamente
valorizado nos célculos dos agentes politicos, quando projetam os lances
seguintes de suas carreiras ou procuram aliancas. Ele €, nas circunstancias
atuais da politica brasileira, o grande mecanismo de valorizacdo das
hierarquias partidarias. Uma vez que o tempo de propaganda é distribuido,
em parte, de acordo com as bancadas no legislativo, os partidos contam
como blocos, como se agissem em unissono. Ou seja, ndo importa que em
2002 parcelas importantissimas do PMDB apoiassem Luiz Inacio Lula da
Silva (PT) ou Ciro Gomes: uma vez que a convengao nacional determinou
a coligacdo com o PSDB, todos os minutos do PMDB foram creditados a
candidatura de José Serra. Pode-se dizer que, se ndo fosse por isso, a
decisdo da convencdo partidaria seria quase que irrelevante, uma vez que
nédo vincula as liderancas regionais nem coibe dissidéncias — cujo 6nus, em
condicOes de fraca identificacdo do eleitorado com os partidos, é baixo.

Do ponto de vista da democratizacdo do processo eleitoral, sdo duas as
vantagens mais relevantes do modelo brasileiro de acesso dos candidatos a
televiséo (e ao radio):

(a) o HPEG reduz a influéncia do dinheiro. Ele desvincula, ainda que
parcialmente, 0 acesso a midia da posse do poder econdmico. Em outros
paises, como nos Estados Unidos, o espaco para que partidos e candidatos
se apresentem ao publico precisa ser comprado, da mesma forma que a
propaganda comercial®. A desvinculac&o é apenas “parcial” porque o que 0
HPEG faz é proporcionar uma janela gratuita na midia — gratuita para 0s
partidos, ja que o Estado ressarce as emissoras por meio de renuncia fiscal.
No entanto, ndo garante 0s meios para produzir seus programas, 0 que
resulta num profundo desequilibrio na qualidade das mensagens, em
beneficio das campanhas mais ricas. Mesmo assim, nédo resta divida de que
se trata de um avanco significativo; e

(b) o HPEG reduz a influéncia das empresas de comunicacdo de
massa. Trata-se da principal medida no sentido de contrabalancar o poderio
da midia eletrdnica na formacéo da opinido publica, garantindo um espaco
na programacao sob controle direto dos partidos. Isto permitiria a eles se
libertarem dos constrangimentos impostos pelos veiculos de comunicacao.
O HPEG livra a comunicacdo politica da ditadura do sound bite de poucos
segundos, dando a chance de serem apresentados discursos mais longos,
complexos e aprofundados. E, em especial, permite que os partidos e
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candidatos proponham sua prépria agenda tematica e déem visibilidade ao
enquadramento da realidade que julgam mais apropriado.

Modelos semelhantes ao brasileiro séo, por vezes, apresentados nos
Estados Unidos como medida importante para o aprimoramento do
processo eleitoral®. Entretanto, no Brasil, com o conhecimento adquirido
apos decadas de experiéncia com o0 HPEG — e muitas variacdes em sua
formula - é possivel avaliar com maior embasamento as suas
potencialidades, mas também seus limites. O mais evidente deles, ja
referido, diz respeito a desigualdade nos recursos para a producdo dos
programas. Além disso, de acordo com uma critica quase unanime, 0
predominio das técnicas de marketing politico tem pasteurizado o conteudo
do horério eleitoral, comprometendo sua destinacao inicial, que era gerar 0
debate politico e esclarecer a cidadania.

Também existem problemas no calculo de distribuicdo de tempo entre
os diversos candidatos. Uma distribuicdo que tenda para a equanimidade
iguala aventureiros que nao representam nenhuma forca politica consistente
a candidatos com peso social. Ja a distribuicdo proporcional a votacao
obtida em elei¢bes passadas, além de encontrar problemas para se efetivar,
diante da volatilidade do quadro partidario brasileiro, cristaliza posi¢des
anteriores, em prejuizo do preceito democratico de permitir as minorias que
se tornem maiorias.

No Brasil, para o primeiro turno das elei¢cdes, tém sido testadas
formulas que mesclam os dois critérios (igualdade e proporcionalidade),
mas, em geral, beneficiando os grandes candidatos (quando h& segundo
turno, a regra € a distribuicdo igual do tempo entre os dois concorrentes).
Em 2002, por exemplo, os programas de José Serra, da alianca PSDB-
PMDB, tinham 10 minutos e 23 segundos, contra 5 minutos e 19 segundos
de Luiz Inacio Lula da Silva (PT-PL), 4 minutos e 17 segundos de Ciro
Gomes (PPS-PDT-PTB), 2 minutos e 13 segundos de Anthony Garotinho
(Partido Socialista Brasileiro) e 1 minuto e 23 segundos para cada um dos
“nanicos” (José Maria, do PSTU, e Rui Pimenta, do PCO)*. O tempo mais
dilatado permitiu a Serra atacar seus adversarios, o que era fundamental em
sua estratégia de campanha, sem deixar de apresentar programas
“propositivos”, que lhe granjeavam ganhos simbdélicos.

Por fim, o problema mais sério: ainda que os candidatos se utilizem de
uma via de comunicacdo direta com o publico, o poder de agendamento da
midia permanece inconteste, dada sua aparente imparcialidade (e, portanto,
sua legitimidade superior). Cabe observar que a relacéo entre os agentes do
campo da midia e do campo politico € dindmica e contraditoria, marcada
tanto por cooperacdo quanto por confronto. O didlogo — ou, em alguns
momentos, sua auséncia — entre o telejornalismo e o HPEG é revelador de
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alguns destes movimentos, em que partidos, emissoras e profissionais do
video buscam reforcar suas posicdes relativas. A reiteracdo da maior
legitimidade do discurso da midia € uma forma de garantir o controle sobre
um importante recurso de poder.

Conforme busco demonstrar no restante deste texto, as quatro elei¢des
presidenciais diretas brasileiras do periodo pds-autoritario revelam
diferentes padrdes de relacionamento entre HPEG e telejornalismo. Com
excecdo da primeira (1989), uma constante € a impermeabilidade dos
noticiarios de televisdo as tentativas de agendamento tematico feitas pela
propaganda politica’.

De 1989 a 1998

As eleicbes de 1989 sdo, ainda hoje, o principal exemplo da
efetividade politica do HPEG. Os dois candidatos que chegaram ao
segundo turno — Fernando Collor de Melo (PRN) e Lula (PT) — foram
exatamente aqueles que apresentaram programas de televisdo mais
inovadores, revolucionando a linguagem da propaganda politica no pais. O
desempenho do candidato do PT, em especial, costuma ser apresentado
como a prova da importancia do horario eleitoral’. Ele dobrou suas
intencdes de voto durante a exibicdo da campanha na TV, passando de 7%
aos 14% que garantiram sua vaga no turno final’. Além de Collor e Lula,
um terceiro candidato, o cardiologista Enéas Carneiro (PRONA), destacou-
se na televisdo. Ele soube utilizar o exiguo tempo de que dispunha,
folclorizando-se e criando uma personagem gue cresceria assustadoramente
em elei¢Bes posteriores. Décimo-segundo colocado (entre 21 candidatos)
em 1989, com 360 mil votos, tornou-se nas elei¢des presidenciais seguintes
0 terceiro (entre oito), com 4,6 milhdes de votos.

Em 1989, o uso dos espacos de propaganda gratuita permitiu a
partidos e candidatos um éxito razodvel em suas tentativas de pautar a
midia eletrénica. Collor imp6s a tematica dos “marajas” (funcionarios
publicos com altos salarios), gracas, em grande medida, ao impacto de sua
presenca em varios programas partidarios prévios a campanha eleitoral (ele
ocupou tanto o espaco de sua agremiacdo quanto de seus aliados). E bem
verdade que o candidato do PRN contava (ou passou a contar) com a
simpatia dos controladores dos meios de comunicagdo, que foram seus
parceiros na construcdo do enquadramento da realidade. Mesmo o PT,
porém, foi capaz de introduzir alguns assuntos na pauta das emissoras. Em
especial, os programas de Lula — e também os de Collor — investiram em
dendncias contra o governo federal; muitos dos casos de corrupcédo e
desperdicio apresentados no HPEG foram em seguida acompanhados pelos
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telejornais (e pela imprensa escrita).

Creio que um dos fatores que explicam tal receptividade dos
telenoticiarios a pauta da propaganda eleitoral € a ingenuidade ou
despreparo das emissoras, frente a novidade da situacdo. A televisdo
brasileira nunca se havia defrontado com uma cobertura daquela
magnitude. Surgida em 1950, a TV ainda engatinhava em 1960, ano das
ultimas eleigbes presidenciais antes da ditadura militar. Se, nos Estados
Unidos, a disputa entre John Kennedy e Richard Nixon marcou o inicio da
era da politica televisual, no Brasil as campanhas de Janio Quadros e do
Marechal Lott ainda se fizeram ao velho estilo. O novo meio estava ausente
de muitos estados da federacdo, o horario eleitoral ainda ndo existia
(apareceu na legislacdo em 1962) e, muito menos, a idéia de um
telenoticiario de abrangéncia nacional — o Jornal Nacional, da Rede Globo,
inauguraria o formato em setembro de 1969.

Cumpre lembrar, ainda, que a eleicdo de 1989 foi “solteira”, isto &,
destinou-se exclusivamente a prover o cargo de presidente da Republica —
uma peculiaridade que a singulariza. A mudanca na duracdo do mandato
presidencial fez com que, de 1994 em diante, a disputa pela Presidéncia
ocorra junto aos governos estaduais, assembléias legislativas, Cémara
Federal e Senado. A eleicdo solteira leva a um menor envolvimento do
campo politico e, portanto, amplia o potencial de intervencdo dos meios de
comunicacdo de massa. Em especial, diante da desmobilizacdo de parte dos
esquemas politicos tradicionais, avulta a importancia da propaganda
eleitoral como instrumento de sensibilizacdo do publico.

A receptividade a agenda do HPEG limitou-se a 1989. Nas elei¢des
presidenciais posteriores, as emissoras se encontravam melhor preparadas
para conter as influéncias sobre a pauta dos noticiarios e impor sua propria
primazia. Ndo se esta querendo afirmar, aqui, que isto necessariamente
evidencia alguma estratégia manipulativa em relacdo ao processo eleitoral.
Conforme Daniel Hallin observou em seu artigo sobre a reducéo do tempo
médio dos sound bites dos candidatos presidenciais na cobertura da
televiséo estadunidense, a ampliacdo do predominio dos profissionais do
jornalismo representa uma precaucdo contra as tentativas de
instrumentalizacdo do noticiario por parte dos politicos® — no caso que ele
estuda, através da edicdo da fala; aqui, pela blindagem da pauta.

Em 1994, a efetividade potencial da propaganda politica na televisdo
foi limitada por restricbes impostas pela legislacdo eleitoral (a lei 8713, de
30 de setembro de 1993), que vetou a presenca de convidados nos
programas (s os candidatos podiam aparecer), bem como a exibicdo de
cenas externas e a utilizacdo de “trucagens” — um termo impreciso, uma
Vez que, a rigor, a propria edicdo ja é uma trucagem, a trucagem basica da
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producdo audiovisual. Conforme se observou ja na época, reduzindo a
capacidade de comunicacdo do HPEG, a lei 8713 “serviu para,
comparativamente, aumentar o poder dos media tradicionais quanto ao
agendamento e ao enquadramento dos temas a serem discutidos na
campanha e quanto a interpretacdo do andamento da disputa eleitoral™®.

Uma analise muito difundida viu na mudanca da legislacdo uma
manobra para atingir o candidato do PT, Lula, pois era conhecida a
intencdo de fazer de suas viagens pelo pais — as “caravanas da cidadania” —
um dos carros-chefe da propaganda na TV™. De fato, parlamentares
conservadores garantiram a aprovacdo da lei 8713, com base neste calculo
circunstancial. Mas cumpre ressaltar que a iniciativa legislativa partiu de
deputados de esquerda, ligados ao ex-governador do Rio de Janeiro, Leonel
Brizola, um notério adversario das transformacdes que a televisdo
introduziu no discurso eleitoral. Eles desejavam, por um lado, reduzir as
desigualdades entre os candidatos, e, por outro, obrigar ao aprofundamento
do debate politico. Os gastos com a producdo diminuiriam, eliminando a
utilizacdo de recursos sofisticados, que os partidos e coligagbes mais
pobres ndo podiam pagar. E, sem externas, sem convidados e sem
trucagens, ndo restaria aos candidatos outra alternativa que ndo sentar na
frente da cdmera e discorrer sobre o programa de governo.

No entanto, nenhum dos dois objetivos se cumpriu. As desigualdades
de recursos se fizeram sentir com clareza. O programa do candidato
governista Fernando Henrique Cardoso — filmado em pelicula, contando
com uma grande equipe de profissionais — apresentou uma qualidade
técnica muito superior a de seus adversarios. E o discurso extenso e
aprofundado dos candidatos foi evitado, gracas a utilizacdo de brechas na
lei, que permitiam o uso de jingles, de animagGes e mesmo de fotografias
em rapida sucessdo, simulando tomadas externas. Quase que sem excecao,
0os candidatos dos principais partidos buscaram reaproximar Sseus
programas da linguagem da televisdo “normal’””, com seus recursos visuais,
seu discurso fragmentado, sua edicdo impaciente. Este € o habitat do
telespectador/eleitor, que tende a rejeitar o que lhe causa estranhamento — e
manté-lo, portanto, era uma condicdo de efetividade das mensagens. Mas é
também a linguagem a qual se acostumaram os politicos da nova geracgéo e
seus marqueteiros, que tinham dificuldade em mudar de registro.

Ainda assim, a lei 8713 ocasionou uma relativa impoténcia diante da
midia. O HPEG mostrou-se incapaz de gerar fatos politicos. O fato
dominante da campanha — a deflagracdo de um plano de estabilizacéo
econdmica, o Plano Real - foi produzido pelo governo, com a
cumplicidade dos meios de comunicagdo de massa, sem que
enquadramentos desviantes pudessem ganhar plena visibilidade. Foram
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prejudicados os candidatos oposicionistas, que tiveram limitados seus
recursos para reagir a campanha velada, travestida de objetividade
jornalistica, em favor de Fernando Henrique Cardoso.

Um episodio serve de exemplo. Em meio a campanha, numa conversa
informal com um repdrter de televisdo, o ministro da Fazenda, Rubens
Ricupero, confessou a adequacdo das decisbes da politica econémica ao
calendario eleitoral e revelou a participacdo da Rede Globo na promocéo da
candidatura de Fernando Henrique Cardoso. A conversa, porém, foi
transmitida por acidente e captada por antenas parabolicas em todo o pais.
N&o obstante seu impacto potencial intrinseco e o esforgo dos partidos de
oposic¢édo, o incidente obteve pequena repercussao eleitoral. As limitacoes
ao HPEG impediram que o caso fosse explorado de forma a sensibilizar o
publico; e, por outro lado, a grande midia, Rede Globo de Televisdo a
frente, deram a ele pouco destaque e trataram de enterra-lo com a maior
brevidade possivel.

N&o é possivel dizer que as restricbes no formato do HPEG
determinaram o resultado das eleicGes, isto é, que o vencedor seria outro
caso elas ndo existissem. Eram muitos os fatores que favoreciam a
candidatura de Fernando Henrique Cardoso e o impacto cotidiano do plano
de estabilizacdo econOmica era sensivel para a populacéo,
independentemente da forte campanha da midia. Mas € inegavel que
enquadramentos desviantes tiveram dificuldades excepcionais para serem
apresentados.

As eleicOes presidenciais seguintes, em 1998, vdo mostrar que a
legislacdo restritiva ndo foi a Unica responsavel pela fraqueza do HPEG
diante do poder de agendamento da midia. Naquele ano, embora o periodo
de veiculagdo da propaganda gratuita tenha sido reduzido de 60 para 45
dias, as regras voltaram a conceder ampla liberdade para a utilizacdo dos
recursos da linguagem televisiva, mantida apenas a vigilancia da justica
eleitoral para coibir a veiculacdo de falsas acusacdes entre os candidatos.
Ainda assim, o0s telejornais mantiveram-se pouquissimo receptivos as
tematicas abordadas no HPEG.

A propria disputa eleitoral de 1998 foi, em grande medida, exilada dos
telenoticiarios. O principal deles, o Jornal Nacional, da Rede Globo,
dedicou — nas 12 semanas que separaram o final da Copa do Mundo da data
da votacdo — apenas uma hora e 15 minutos (ou 4,6% do tempo total) as
eleicdes. Ainda assim, quase todo este tempo foi destinado a divulgacédo de
pesquisas de intencdo de voto, a reportagens de servigos (ensinando como
operar a urna eletronica) e ao fait-divers (eleicdes simuladas em tribos
indigenas, por exemplo). A movimentacdo de campanha, declaracdes de
candidatos, acordos politicos, tudo isso ficou com apenas 10 minutos (ou
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0,6% do tempo total do telejornal do periodo). O esvaziamento da
cobertura eleitoral, do qual o Jornal Nacional foi o exemplo mais extremo,
mas ndo o Unico, convergia com a estratégia do candidato a reeleicdo,
Fernando Henrique Cardoso, que buscava desinflar o debate sucessorio™.

A resisténcia a incorporacdo da agenda dos partidos no telenoticiario
ndo se limitou ao item mais evidente, a propria disputa pela presidéncia.
Temas exaustivamente apresentados pelos candidatos da oposicéo,
sobretudo Lula, foram deixados de fora da agenda da midia, como o
recrudescimento da seca no Nordeste, com suas graves consequéncias
sociais (menos de dois minutos no Jornal Nacional, no periodo citado), ou
0 aumento do desemprego no pais (pouco mais de nove minutos).

O principal noticiario da Globo preferiu seguir sua propria agenda,
que destacava problemas na comercializacdo de medicamentos no pais
(uma hora e 21 minutos), um serial killer em S&o Paulo (uma hora e 17
minutos) e o drama de um ator de telenovelas, baleado num assalto (44
minutos). Apenas um tema dominante da fase final da campanha, o
agravamento da crise financeira internacional, esteve de fato presente no
Jornal Nacional. Mas o enquadramento proposto pela oposicdo, que
denunciava a politica econdbmica governamental como responsavel pela
fragilidade da posicao brasileira, foi olimpicamente ignorado.

Em 1998, portanto, ficou claro que mesmo sem as restri¢cdes legais ao
uso dos recursos técnicos da comunicacdo televisiva, o0 HPEG ndo foi
capaz de influir na composicdo da agenda da midia. As eleicdes de 2002,
numa conjuntura bastante diferente, revelaram que os principais agentes
politicos compreenderam este fato — e adaptaram suas estratégias a ele.

O pleito de 2002

Se em 1998 ocorreu um pleito “invisivel”, dado o esvaziamento da
cobertura na midia, em 2002 a eleicdo recebeu extrema visibilidade. A
Tabela | sumariza as transformacgdes ocorridas no Jornal Nacional — que,
mais uma vez, apenas apresenta uma versdo extrema de um movimento
perceptivel em toda a midia. De um tema menor, a eleicdo tornou-se o
assunto dominante no noticiario. Enquanto a parca cobertura de 1998
privilegiava o fait-divers eleitoral e as sondagens de intencdo de voto, 0
volumoso noticiario de 2002 concentrou-se no debate politico propriamente
dito. Praticamente emudecidos na elei¢do anterior, os candidatos ganharam
voz em 2002, em séries de longas entrevistas em estidios e na apresentacdo
quase diaria de suas declaracdes.

Eles ndo estiveram presentes apenas nos telejornais (¢ no HPEG).
Antes do primeiro turno de 2002, as diferentes emissoras de televisdo
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realizaram trés debates entre os principais candidatos, tendo ocorrido mais
um antes do segundo turno. Em 1998, a eleicdo foi decidida no primeiro
turno, sem que as emissoras sequer aventassem a possibilidade de realizar
algum debate na televiséo.

No entanto, a grande presenca das eleicbes no noticiario néo
significou sua abertura para 0 agendamento ou enquadramento tematico
proposto pelos partidos e candidatos no espaco da propaganda eleitoral
gratuita. A Rede Globo construiu para si propria um papel de “regente” das
eleicdes de 2002. Isto ficou transparente nas entrevistas em estudio e,
sobretudo, nos debates. O cumprimento das regras estritas determinadas
pela producdo e as quais os partidos tinham dado sua concordancia era
severamente garantido pelo mediador William Bonner (por vezes,
secundado por Fatima Bernardes), em nome da manutencdo de um “alto
nivel” do qual ele era o juiz — e que exilava boa parte da discussédo politica.
Desejosos de evitar uma desavenca com a emissora, 0s candidatos se
submeteram as imposicoes.

Dentro do proprio Jornal Nacional, foi criado um espaco ostensivo de
agendamento da campanha — séries de reportagens diarias sobre problemas
brasileiros, veiculadas a partir de 5 de agosto. A cada semana, um novo
tema era escolhido: distribuicdo de renda, desigualdades regionais,
educacdo, emprego. As reportagens, que ao todo ocuparam 2 horas e 49
minutos do noticidrio, eram precedidas pela vinheta “Eleicdes 2002” e,
muitas vezes, terminavam com apelos para que o eleitor/telespectador
descobrisse quais eram as propostas dos candidatos a respeito daquele
problema. Ficava expressa, portanto, a idéia de que cabia ao jornalismo
pautar os candidatos.

Em 2002 — e essa foi a novidade mais importante em relacdo as
campanhas presidenciais anteriores — todos o0s principais candidatos
optaram por deixar inquestionada a primazia da midia na construcdo da
agenda e também em seu enquadramento. Isto €, perceberam que
aumentavam a efetividade potencial de seu discurso caso aderissem as
tematicas ja dadas pelos veiculos de comunicacdo. O movimento de
adequacéo das esquerdas (e, sobretudo, da candidatura Lula) aos padrdes
dominantes do jogo politico, com a ampliacdo do arco de aliangcas em
direcilo ao flanco direito do espectro ideoldgico, completa
profissionalizacdo do marketing e pausterizacdo do discurso programatico,
foi também um movimento de capitulacdo na luta pela producéo da agenda
e dos enquadramentos da realidade™.

Vale a pena focar, brevemente, a evolucdo do principal agrupamento
da esquerda brasileira, o Partido dos Trabalhadores, que nas quatro elei¢Ges
lancou Lula como candidato a presidéncia. Em 1989, o programa da Frente
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Brasil Popular (PT e aliados) adotou o formato da “Rede Povo”, que, no
nome, logotipo e vinhetas, parodiava a propria Globo. Com slogans do tipo
“Aqui vocé vé a verdade na tevé”, a Rede Povo indicava sua pretensdo de
ser uma alternativa a midia comercial, implicitamente acusada de
apresentar uma versdo distorcida da realidade™. Em 1994, o PT defrontou-
se com o pareddo do apoio unanime da grande midia ao Plano Real e a
candidatura de Fernando Henrique Cardoso; em 1998, outro paredéo, o do
siléncio que beneficiava a reelei¢do do presidente. Nas duas vezes, tentou,
sem sucesso, modificar agenda e enquadramentos, denunciando as
fragilidades do plano de estabilizacdo monetaria e o uso da maquina oficial
em favor de um candidato; ou, entdo, indicando a seca no sertdo nordestino
e 0 crescimento dos indices de desemprego como problemas centrais a
serem discutidos.

Ja em 2002, a campanha de Lula preferiu uma postura subserviente
em relacdo as tematicas e aos enquadramentos dominantes. A maior parte
dos programas do PT foi ocupada com “propostas de governo”, de acordo
com a abordagem positiva/propositiva da disputa eleitoral, que € o modelo
normativo dominante na midia (¢ no senso comum). Os temas eram
emprego e renda, educacdo, saude e seguranca, Oou seja, 0S temas
“classicos” das campanhas eleitorais, abordados de forma praticamente
idéntica pelos quatro principais candidatos. Dos 19 programas petistas do
primeiro turno, 14 tiveram foco central em propostas relativas a estes
quatro temas — e em apenas um caso, a concorréncia para a compra de
cacas pela Forca Aérea (programa de 7/9), tocou numa questdo polémica,
ainda que com reduzida ressonancia popular, da agenda publica™*.

Em relacdo ao problema mais visivel da conjuntura politica e
econbmica, a rapida deterioracdo das finangas do pais, Lula aderiu ao
enquadramento hegemonico, que destacava a necessidade de gerar
“confianca” nos operadores do mercado financeiro. Todos 0s principais
candidatos a presidéncia foram levados a manifestar seu compromisso com
a continuidade de alguns dos pilares do modelo econbémico vigente — e
mesmo a apoiar, em unissono, 0 novo acordo com o Fundo Monetéario
Internacional, fechado no inicio de agosto. Um discurso em favor da
“mudanca”, que era comum a todos os candidatos, até mesmo o governista
José Serra, combinava-se com a afirmacédo da manutencéo das linhas gerais
das politicas macro-econémicas.

Tratava-se de minorar a “incerteza” que as elei¢cdes provocavam no
funcionamento da economia; ou, dito de outra forma, de procurar restringir
brutalmente a margem de manobra do novo governo em relacédo a politica
econdmica. Nas entrevistas e nos debates, o ancora do Jornal Nacional,
William Bonner, cobrava de todos (mas em especial dos trés
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oposicionistas) compromissos com a “manuten¢do dos contratos”, que se
traduzia sobretudo no pagamento das dividas externa e interna, e com o
ajuste fiscal. Da forma como o dialogo era posto (e uma vez que nenhum
candidato se dispunha a contesta-lo), parecia que o jornalista exigia algo
tdo evidente e consensual quanto a honestidade no trato com o dinheiro
publico — quer dizer, algo que ndo permitisse discordancias no campo da
politica, algo que marcasse o desviante como portador de um déficit moral.

No entanto, o tema esteve ausente, quase que por completo, do HPEG.
Falava-se de crise econbmica e da necessidade de retomar o
desenvolvimento, mas nem o PT nem seus adversarios ousaram ocupar o
espaco de propaganda gratuita para discutir as dividas externa e interna, a
relagdo do Brasil com o mercado financeiro mundial ou os acordos com o
Fundo Monetério Internacional. Aparentemente, ou se sentiam satisfeitos
com o enquadramento dominante na midia, ou ndo consideravam vantajoso
se contrapor a ele.

Apenas os candidatos da extrema-esquerda — José Maria (PSTU) e Rui
Costa Pimenta (PCO) - investiram numa agenda alternativa, com
enquadramentos desviantes. Nela, ganhavam destaque o acordo para a
formacao da Area de Livre-Comércio das Américas, um assunto ausente do
telenoticiario e da campanha dos maiores partidos, e a relacdo entre o FMI
e 0 Brasil, denunciada como imperialista®. Com tempo exiguo, producio
amadora e minuscula base social, ndo obtiveram maior repercussao junto a
midia, que ignorou (ou quase) seus esfor¢os; junto aos outros candidatos,
que ndo consideraram necessario participar da discussao; e, a julgar pelo
resultado da votacédo, também junto ao eleitorado.

Isso ndo quer dizer que o HPEG tenha sido irrelevante na campanha
eleitoral de 2002. Os dois candidatos que passaram ao segundo turno foram
0s que melhor aproveitaram o espaco de propaganda gratuita. Lula ampliou
sua lideranca ao longo da campanha na TV, que cumpriu um papel
significativo na exitosa estratégia de remodelamento de sua imagem
publica, tornando-o mais palatavel para as elites econbmicas e para 0
eleitorado conservador. Como observou Rubim, ocorreram dois
movimentos principais. O lider sindical “raivoso” foi substituido pelo
conciliador (o “Lulinha paz e amor”, na expresséo do proprio candidato). E
construiu-se a figura do grande negociador, a0 mesmo tempo em que a
capacidade de negociacéo foi erigida em atributo principal para o exercicio
da presidéncia — em substituicdo a experiéncia administrativa, calcanhar-
de-aquiles do candidato do PT*.

José Serra, por sua vez, venceu a acirrada disputa pela segunda vaga
no segundo turno gracas, em grande medida, ao uso dos programas
eleitorais. Eles foram fundamentais para que o candidato do PSDB
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“desconstruisse” — como diziam 0s marqueteiros — a candidatura de Ciro
Gomes, que desceu do segundo para o quarto lugar nas pesquisas de
intencdo de voto. E, assim que Serra ocupou a segunda posicdo nas
sondagens, Seus programas passaram a apresentar uma pretensa enquete
(“Lula ou Serra?”), numa estratégia ousada para consolidar uma
polarizacdo que estava longe de ter se constituido.

Mas € preciso ressaltar apenas que, da parte dos principais candidatos,
foram raras e ténues as tentativas de influenciar, por meio do HPEG, a
agenda do jornalismo. A propaganda eleitoral concentrou-se mais em
embates ligados a imagem publica dos candidatos e muito menos na
reinterpretacao da realidade social.

Conclus0es

A relativa incapacidade do HPEG em alterar a agenda da midia ndo
significa necessariamente sua irrelevancia na construcdo da agenda publica.
Afinal, agenda publica e agenda da midia ndo se confundem; o que a
pesquisa sobre midia e politica tem procurado demonstrar nos ultimos 30
anos — desde a formulacdo da hipdtese do agenda-setting no artigo
inaugural de McCombs e Shaw — é “apenas” a preponderancia da segunda
no estabelecimento da primeira. E 0 HPEG é valorizado exatamente por ser
um instrumento que permitiria aos atores politicos uma comunicagdo com o
publico — e, portanto, uma influéncia sobre a agenda publica — sem a
intermediacdo das empresas de radiodifusdo e imprensa.

No entanto, o fracasso em sensibilizar a midia — ou a posicdo
subserviente em relacdo a ela — é um indicio importante de que o HPEG
nédo esta conseguindo cumprir satisfatoriamente sua missdo. Aos olhos do
publico, ha uma importante diferenca de legitimidade entre a propaganda
politica e o telenoticiario. Este estd revestido pelos valores da
imparcialidade, da neutralidade e da objetividade, que seriam proprios do
jornalismo. Aguela ndo pode negar seu carater de discurso interessado. No
dia-a-dia das democracias eleitorais, o jornalismo coloca a si préprio na
posicdo de juiz da veracidade e da correcdo dos discursos e das praticas
politicas. No periodo excepcional da campanha as elei¢6es, tal traco ndo se
dilui. Ao contrario, € acentuado. Assim, quando um tema (ou um
enquadramento) formulado no HPEG penetra no espaco da reportagem
jornalistica, ele ganha uma credibilidade que a disputa politica, por si so,
ndo é capaz de lhe dar. Além disso, as poucas semanas de veiculacdo da
propaganda eleitoral — que, como visto, a partir de 1998, foi reduzida de 60
para 45 dias — dificilmente sdo capazes de reverter engquadramentos
hegemanicos da realidade, muitas vezes sedimentados ao longo de anos.

Os indicios expostos acima sinalizam uma transformagdo no
comportamento do telejornalismo, entre as elei¢bes de 1989 e 2002, de uma
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maior permeabilidade as tentativas de agendamento partidas do HPEG para
um maior fechamento, isto é, para um controle mais estrito dos
profissionais da midia sobre a construcdo da pauta dos noticidrios. O
campo da midia ndo se dispde facilmente a abrir mdo de um recurso que
Ihe concede poder frente ao campo politico. O reconhecimento deste fato —
e da impossibilidade aparente de modificd-lo, comprovada pelas
experiéncias de 1994 e 1998 — levou os partidos a acomodacdo com a
agenda tematica da midia, preferindo “remar a favor da corrente”, em vez
de tentar introduzir novos assuntos na discussao publica.

Trata-se de uma mudanca gque € congruente com movimentos proprios
da politica partidaria de massa. Na medida em que a conquista da maioria
dos votos € o objetivo crucial, ha um incentivo ao aplainamento das arestas
ideoldgicas, com a adocdo de um discurso mais abrangente e mais difuso.
Em sintese, o partido ideoldgico cede lugar ao partido catch-all. A
profissionalizacdo da disputa, por outro lado, faz das sondagens de
“opinido publica” uma ferramenta indispensavel para a construcdo do
discurso dos candidatos — que se adapta aquilo que os eleitores esperam
ouvir. H4, ai, uma nova via de adaptacdo a agenda midiatica, j& que a
“opinido publica” superficial, colhida pelas sondagens, & fortemente
dependente dos conteudos da comunicacdo de massa.

A compreensdo dos limites do HPEG ndo implica descarta-lo como
desnecessario. Apesar de todas as suas imperfeicdes — e de ser incapaz de
dar a democracia brasileira tudo o que se esperava dele —, trata-se de um
(raro) instrumento voltado a geracdo de condi¢cBes mais equanimes na
disputa eleitoral. Diante dos problemas que o HPEG néo resolve, porém,
impde-se a necessidade de buscar novas medidas que, no campo da
politica, contrabalancem os poderes do dinheiro e da midia.

Notas

“ Professor do Centro de Pesquisa e Pés-Graduacdo sobre as Américas (CEPPAC) da
Universidade de Brasilia e pesquisador do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico (CNPq).

! Ver Luis Felipe Miguel, “Midia e vinculo eleitoral: a literatura internacional e o caso
brasileiro”. Opinido Publica, vol. X, n° 1. Campinas, 2004, pp. 91-11.

2 Na verdade, “quase” da mesma forma, ja que existem clausulas que visam gerar certa
igualdade na propaganda politica (as emissoras sdo obrigadas a aceitar material de todos os
candidatos que as procurarem e a cobrar pela mesma tabela), inexistentes na propaganda
comercial. A legislacdo eleitoral brasileira dos anos 1950 previa regras deste tipo (para o radio).

% Por exemplo, James S. Fishkin, Democracy and deliberation. New Haven: Yale University
Press, 1991, p. 101. Para uma comparacao das regras de acesso dos candidatos ao radio e a TV
em diversas demaocracias eleitorais, ver Ana Carolina Querino, “Legislacdo de radiodifusdo e
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democracia”. Comunicagdo&politica, nova série, vol. IX, n° 2. Rio de Janeiro, 2002, pp. 152-
89.

4 Além disso, os candidatos tinham direito a spots de 30 segundos, inseridos em meio a
programacdo normal, também em nimero variavel: 225 para Serra, 115 para Lula, 93 para Ciro,
49 para Garotinho e 31 para cada um dos “nanicos”.

® Embora, ao longo do texto, va se falar com freqliéncia do “telejornalismo”, os dados
correspondem em geral ao Jornal Nacional, da Rede Globo de Televisdo, que é, de longe, 0
principal telenoticiario do pais, em nimero de espectadores. Dadas as condi¢Ges de baixissima
pluralidade da midia eletrbnica brasileira, 0 comportamento de todas as emissoras costuma ser
similar.

® Venicio A. de Lima, “Medios de comunicacion y democracia: la construccion de un presidente
brasilefio”. Telos, n°® 29. Madrid, 1992, pp. 121-34.

" Cumpre observar que a inferéncia ndo é automatica. O crescimento de Lula poderia ter
ocorrido gracas a fatores completamente estranhos ao HPEG (da mesma forma que a
estabilidade nas inten¢bes de voto ndo significa necessariamente que a propaganda gratuita é
irrelevante). Em 1989, porém, o impacto dos programas eleitorais do PT era perceptivel para
qualquer observador.

8 Daniel C. Hallin, “Sound bite news: television coverage of elections, 1968-1988”. Journal of
Communication, vol. 42, n® 2. Austin, 1992, pp. 5-24.

 Afonso de Albuquerque, “Sem montagens e sem trucagens: a nova legislacdo eleitoral”.
Comunicagdo&politica, nova série, vol. 1, n° 2. Rio de Janeiro, 1994, pp. 184-6 (citacdo a p.
186).

10 Antonio Albino Canelas Rubim, “Politica, media e eleicbes: 1989 e 1994”.

Comunicacdo&politica, nova série, vol. I, n® 1. Rio de Janeiro, 1994, pp. 53-62 (citacdo a p.
59).

1 Para estes dados e os seguintes, ver Luis Felipe Miguel, “The Globo Television Network and
the election of 1998”. Latin American Perspectives, vol. 27, n° 6. Riverside, 2000, pp. 65-84.

12 uis Felipe Miguel, “A eleicdo visivel: a Rede Globo descobre a politica em 2002”. Dados,
vol 46, n° 2. Rio de Janeiro, 2003, pp. 289-310.

3 Afonso de Albuquerque, Aqui vocé vé a verdade na tevé: a propaganda politica na televiso.
Niteroi: MCII-UFF, 1999, p. 170.

4 Os outros quatro programas do primeiro turno tiveram como foco central: a apresentagéo de
apoios de intelectuais, de obras de administracfes petistas e, por duas vezes, apelo ao voto dos
indecisos. No segundo turno, de 11 programas, seis dedicaram-se aos temas listados. Os
programas analisados foram os exibidos a noite.

> ula nem sequer citou a ALCA, ao longo de toda a campanha. O FMI apareceu duas Unicas
vezes, no segundo turno, na mesma fala (apresentada em 20/10 e reprisada 22/10), quando o
candidato assinala sua posic¢do “sensata” ao endossar os acordos.

16 Antonio Albino Canelas Rubim, “Cultura e politica na eleicdo de 2002: as estratégias de Lula
presidente”. Trabalho apresentado no 12° Encontro Anual da Compds (Recife, 3 a 6 de junho de
2003).
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Relacéo de siglas e abreviaturas

HPEG - Horario de Propaganda Eleitoral Gratuita

PCO - Partido da Causa Operaria

PDT - Partido Democratico Trabalhista
PFL - Partido da Frente Liberal

PL - Partido Liberal

PMDB - Partido do Movimento Democréatico Brasileiro

PPS — Partido Popular Socialista
PRN - Partido da Reconstru¢do Nacional

PRONA - Partido de Reedifica¢do da Ordem Nacional

PSB — Partido Socialista Brasileiro

PSDB - Partido da Social-Democracia Brasileira

PSTU - Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado

PT — Partido dos Trabalhadores
PTB — Partido Trabalhista Brasileiro

Tabela | — Presenca da disputa eleitoral no Jornal Nacional, em 1998 e

2002
1998 2002

semanas sob analised 12 14
edic¢Oes do Jornal Nacional no periodo 72 84
edi¢Oes com reportagens sobre as eleicbes 26 (36,1%) | 82 (97,6%)
tempo total do Jornal Nacional no periodob | 27:53:59 43:57:14
tempo sobre elei¢Ges presidenciais 1:16:34 12:55:50

(4,6%) (29,4%)
tempo sobre elei¢Bes estaduais e outros
temas de politica brasileira 0:23:49 2:34:59

(1,4%) (5,9%)
tempo de “debate eleitoral”’C 0:10:24 8:16:51

(0,6%) (18,8%)
tempo total dos sound bites dos candidatos a 0:07:37 2:26:50
presidéncia (0,5%) (5,6%)
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