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RESUMO

Este trabalho analisa, comparativamente, como o0s principais candidatos a
Presidéncia da Republica, em 2014, apareceram na cobertura eleitoral de Veja e
CartaCapital na Internet. O objetivo geral € verificar de que maneira e sob quais
aspectos Dilma Rousseff, Aécio Neves, Eduardo Campos e Marina Silva foram
tratados nas publicacbes dos portais das duas revistas durante a campanha
eleitoral. A metodologia utilizada é a andlise quantitativa de contetudo, aplicada junto
ao método comparativo, tomando-se como unidade de analise o texto que cita pelo
menos um dos principais candidatos. O corpus se constitui de 4703 textos
veiculados durante o periodo de campanha — de 01 de julho a 26 de outubro de
2014 - totalizando 4253 publicacdes de Veja e 450 de CartaCapital, tanto em
reportagens jornalisticas quanto em postagens em blogs oficiais dos dois veiculos. A
partir disso, verificam-se a visibilidade e o tratamento dados aos candidatos
concorrentes, 0s enquadramentos e temas predominantes nos textos e,
principalmente, quais caracteristicas de CartaCapital se aproximam e se diferenciam
daquelas de Veja na cobertura da disputa politica em questdo. Como embasamento
tedrico, sdo consideradas as relacdes entre os campos da midia e da politica, a
atuacdo de veiculos tradicionais na web, além do papel social da imprensa e sua
contribuicdo, como forma de conhecimento, a formacdo da opinido publica. Os
resultados apontam que ha mais semelhancas do que diferencas entre a cobertura
eleitoral das duas revistas na Internet, sendo o tratamento dado a Dilma Rousseff e
a Aécio Neves a principal distingdo entre elas. Além disso, os resultados indicam que
a presenca dos blogs em seus respectivos portais estimulam as diferencas
encontradas entre Veja e CartaCapital.

Palavras-chave: Midia e Politica. Jornalismo Politico. Cobertura Eleitoral. Eleices
2014. Veja. CartaCapital.



ABSTRACT

This work analyzes comparatively how the main candidates to the Brazilian
Presidency, in 2014, were mentioned in the online coverage of the elections by two
of the most known magazines in the country: Veja and CartaCapital. This study aims
to compare how Dilma Rousseff, Aecio Neves, Eduardo Campos and Marina Silva
were treated on the publications of those online portals during the campaign. The
methodology is a quantitative content analysis in a comparative approach, and the
unit analyzed is any text that mentioned at least one of the candidates. So the
empirical corpus contains 4703 texts — posted between July 1st and October 26th
2014 —, 4253 of them from Veja’'s and 450 from CartaCapital’s journalistic websites
and official blogs. It is observed therein the visibility of each candidate, the frames
and the main themes in the texts, and the characteristics’ differences between the
magazines about the coverage of the electoral racing. The theory considers the
relations between media and politics, the performance of traditional media on the
web, and the social role of the journalism as a knowledgeable contributor to form the
public opinion. The results point that there are more similitudes than differences
between the coverage by both magazines on the web. However, the main distinction
is that there was not equal treatment to the political contestants Dilma Rousseff and
Aécio Neves. Further, the findings also show that the blogs in those portals are the
central point to the differences encountered.

Keywords: Media and Politics. Political Journalism. Electoral Coverage. Elections
2014. Veja. CartaCapital.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa se propde a analisar comparativamente a cobertura eleitoral
das revistas Veja e CartaCapital na Internet, a partir das publicagbes textuais
veiculadas em seus respectivos portais' durante o periodo das eleicdes
presidenciais de 2014. Considera-se que, com a crescente importancia da Internet
no dia a dia dos brasileiros, os veiculos tradicionais da imprensa estéo se adaptando
e migrando também para a producéo online (PRIMO, 2011), sendo as revistas Veja
e CartaCapital exemplos desta adaptacao.

O acesso a Internet avanca significativamente no Brasil. De 2014 para 2015,
por exemplo, aumentou ndo s6 0 numero de brasileiros que tem o costume de usar a
Internet, mas também o tempo que este internauta passa diariamente conectado a
rede (BRASIL, 2014a; 2014b). Hoje, metade da populacéo brasileira usa a Internet e
a média de conexdo do internauta ja supera o tempo médio de exposicdo a televisao
— este ainda 0 meio mais consumido pela populacdo — (BRASIL, 2014b). Dentre os
diversos habitos que envolvem o uso da Internet pelos brasileiros, ressalta-se, aqui,
a busca por informacdes na web, acdo comum aos internautas por seu carater
pratico e conveniente (ALDE, 2011).

A Internet constitui-se, hoje, uma importante plataforma de circulacdo de
informacdes politicas (ALDE, 2004), sendo que parte dessa informac&o é oriunda de
veiculos da imprensa. A producdo de contetdo na Internet é descentralizada, sem
controle institucional e acessivel a todos, mas as informacdes oriundas dos veiculos
tradicionais tendem a ser as mais buscadas e consumidas, refletindo a credibilidade
externa da imprensa (ALDE, 2011). Os portais de noticia, que integram grandes
grupos de comunicacao do pais, por exemplo, sdo as paginas mais acessadas pelos
brasileiros na web, ao lado das redes sociais digitais (BRASIL, 2014a, p. 56). Além
disso, ha a difusdo do conteudo proveniente da imprensa em outros ambientes
online, o que faz com que o internauta também se informe por meio do contetdo ao
qual estara exposto em suas redes de relacionamento.

Neste contexto, se antes sO era possivel ter acesso as publicacbes das

revistas Veja e CartaCapital por meio da edicdo impressa semanal, hoje, os dois

! Disponiveis em www.veja.abril.com.br e www.cartacapital.com.br.



http://www.veja.abril.com.br/
http://www.cartacapital.com.br/
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veiculos também produzem matérias para seus portais na web, uma producao
constante e sem periodicidade definida. Assim, passam a agregar caracteristicas da
producdo online aos seus textos, além de explorar novos formatos e sec¢des, como a
de blogs e a veiculacdo de postagens de autoria externa a redacdo. Essa mudanca
na producao jornalistica para a Internet também desperta o interesse de pesquisas,
antes voltadas apenas a impressos e outros veiculos tradicionais, como as
desenvolvidas na relacdo entre os campos da comunicacdo e da politica. Por
exemplo, os estudos sobre midia e elei¢cdes.

Enquanto processo democrético, as eleicbes ganham destaque pela
publicizacdo da disputa, pelo interesse de participacdo de uma parcela significativa
da populacdo e pelos esforcos em tornar todo o processo acessivel ao
conhecimento publico (RUBIM, 2001; GOMES, 2011). Assim, ndo s6 mobiliza toda a
imprensa e a opinido publica no periodo, como fornece um abrangente material para
pesquisadores sobre o tema.

Especialmente no que se refere a producdo da informacdo e as novas
configuracdes do jornalismo na era digital, assume-se, aqui, a importancia de novos
estudos abordarem a funcdo dos produtos jornalisticos na rede, uma vez que 0s
portais noticiosos tendem a ser referéncia para assuntos politicos e suas noticias
sobre candidatos sdo as mais lembradas por eleitores, por exemplo (ALDE, 2011). A
comparacao com outras formas de producdo de conteddo também pode ser feita,
tentando identificar qual o verdadeiro papel social, hoje, do jornalismo dentro das
caracteristicas de producdo de conteudo descentralizada.

Justifica-se, também, esta pesquisa, por se voltar a um importante episédio
no periodo recente da politica brasileira: as eleicdes presidenciais de 2014. Ao se
estudar a cobertura eleitoral de dois veiculos jornalisticos, destaca-se, aqui, o papel
desempenhado pela midia a partir de duas importantes caracteristicas: a
‘inclusividade” e a “penetrabilidade”, que permitem profunda interagcdo e
interferéncias em espacos ndo-midiaticos (BRAGA, 2011, p.69). Portanto, os
processos midiaticos incluem o processo politico eleitoral, assim como este inclui
aguele. Além disso, ha penetrabilidade, tendo as ac¢des no campo midiatico
consequéncias no processo social. Da contextualizacdo da disputa presidencial de

2014, ressalta-se que Dilma Rousseff (PT) foi reeleita com 51,64% dos votos,
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vencendo Aécio Neves (PSDB) no segundo turno das eleicdes®. A disputa ainda foi
marcada pela morte do candidato Eduardo Campos (PSB) durante a campanha,
sendo substituido por Marina Silva pelo mesmo partido.

A escolha do objeto de estudo se justifica pelas caracteristicas proprias das
duas revistas enquanto veiculos de comunicagdo. As revistas Veja e CartaCapital
apresentam engajamento politico, especialmente nas disputas eleitorais,
evidenciado em editoriais dos proprios veiculos (CARTA, 2014) e em pesquisas
anteriores (BELMONTE, 2011; BROGIO, 2011; CUNHA, 2010; SILVA, 2011).
Representam, ainda, ideologias e posicionamentos opostos (CARVALHO, 2011;
GOMES, 2007). Propde-se analisar a cobertura de ambos os veiculos na Internet
porque a circulacdo da revista impressa restrita, aos assinantes e a quem tem
acesso a edicdo semanal, distancia-se da alta interatividade em seus sites, que
representam, inclusive, a repercussdo de seus conteidos em outros espacos da
web, como as redes sociais digitais.

Considerando a importancia das relacbes entre os campos politico e
midiatico, além do papel desempenhado pelo jornalismo no periodo eleitoral, esta
dissertacdo orienta-se pela seguinte pergunta: como o0s principais candidatos a
Presidéncia da Republica foram tratados na cobertura das revistas Veja e
CartaCapital na Internet durante a campanha de 2014?

O objetivo geral é verificar, comparativamente, de que maneira e sob quais
aspectos os principais candidatos a Presidéncia da Republica em 2014 apareceram
e foram tratados nos portais de Veja e CartaCapital durante a campanha.

Para alcanca-lo, sdo definidos como objetivos especificos: a) verificar a
visibilidade concedida a cada um dos principais candidatos a Presidéncia do Brasil
em cada portal; b) verificar a valéncia e o enquadramento do contetdo publicado em
relacdo a cada um dos candidatos; c) analisar o contetdo veiculado a partir dos
temas predominantes nas publicacbes; d) comparar a cobertura eleitoral dos dois
veiculos para encontrar semelhancas e particularidades entre elas; e€) comparar o
conteudo veiculado pelos blogs e pelas editorias jornalisticas nos dois portais, a fim

de encontrar singularidades e analogias nos dois tipos de textos.

’Foia disputa em segundo turno mais acirrada a Presidéncia no recente periodo democratico do
Brasil. Dilma Rousseff totalizou 54.501.118 votos e Aécio Neves 51.041.155 (48,36%). Dados do
TSE, disponiveis para consulta em: http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/estatisticas-eleitorais-
2014-resultado. Acesso em junho de 2015.



http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/estatisticas-eleitorais-2014-resultado
http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/estatisticas-eleitorais-2014-resultado
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Considerando que as particularidade editoriais de Veja e CartaCapital
influenciam suas respectivas coberturas eleitorais e que as revistas tém
posicionamentos opostos ao atual governo, a pesquisa parte de duas hipdteses: i)
as publicacdes dos dois portais tendem a evidenciar caracteristicas diferentes dos
candidatos, sendo, comparativamente, a cobertura de CartaCapital mais positiva a
Dilma e a de Veja mais positiva a Aécio, principal candidato da oposicao; e ii) a
presenca dos blogs nos portais tende a estimular as diferencas de tratamento dado
aos principais candidatos na cobertura eleitoral desses veiculos.

Tais hipdteses baseiam-se, principalmente, nas caracteristicas editoriais
Veja e CartaCapital e em pesquisas anteriores que analisaram a atuacédo das duas
tradicionais revistas semanais nas coberturas de eleicBes presidenciais no Brasil
(BELMONTE, 2011; BROGIO, 2011; CUNHA, 2010; SILVA, 2011). Para atingir tais
objetivos e testar a hipotese levantada, busca-se na andalise de conteldo — enquanto
técnica hibrida que permite fazer inferéncias sobre o contexto social a partir do texto
(BAUER, 2013) — e no método comparativo — em busca de particularidades e
similaridades entre os fendmenos estudados — as estratégias e os procedimentos
metodoldgicos que norteiam esta pesquisa.

A partir daqui, o trabalho segue estruturado sob trés grandes etapas. O
primeiro capitulo tedrico traz como discussdo a interface da comunicagdo e da
politica, abordando as relacbes dos campos politicos e midiaticos, além da nova
contextualizacdo que se evidencia nos veiculos midiaticos tradicionais, com a
exploracdo das chamadas novas midias. O capitulo também discute o jornalismo
politico, aprofundando-se no papel da noticia na formacdo da opinido publica,
especialmente ao considera-la uma forma de conhecimento e como a sua producao
atua na construcdo social da realidade. Por fim, discute as mudancas na producao
de conteldo para a Internet e os novos formatos do jornalismo politico na web, como
a presenca dos blogs oficiais nos portais dos veiculos.

A segunda parte, também teérica, trata, especificamente, da cobertura
jornalistica do periodo eleitoral. Com foco maior no historico da atuagédo da imprensa
brasileira nas ultimas eleicbes presidenciais, aléem da contextualizacdo do cenario
eleitoral de 2014, chega-se a apresentacdo das duas revistas semanais de
informacdo que séo objetos deste estudo: Veja e CartaCapital. No final do capitulo,

as novas caracteristicas de producdo online destes veiculos, possibilitadas pela
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atuacdo dos mesmos na web, sdo discutidas, complementando a apresentacdo dos
dois portais que serdo analisados.

A terceira etapa do trabalho € dedicada a analise empirica da pesquisa. No
altimo capitulo, sdo apresentadas as variaveis e categorias utilizadas na andlise, que
busca comparar os dados obtidos em cada veiculo a partir da discussdo teorica
realizada previamente. Assim, pretende-se verificar se houve tratamento igualitario
aos candidatos concorrentes, quais enquadramentos e temas predominaram no
conteudo veiculado pelas duas revistas na Internet e, principalmente, quais as
caracteristicas de CartaCapital se aproximam e se diferenciam de Veja na cobertura

da disputa politica em questao.
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2 MIDIA, POLITICA E O JORNALISMO POLITICO EM NOVAS MIDIAS
2.1 RELACOES ENTRE OS CAMPOS POLITICO E MIDIATICO

Pode-se considerar que, hoje, ao se estudar as relagbes entre midia e
politica, analisa-se, principalmente, o processo democratico e o papel da
comunicacdo midiatica nele (LIMA, 2006). Assim, considera-se que as informacoes
oriundas da midia geram consequéncias nas relacées sociais, podendo interferir em
disputas politicas e eleitorais (RUBIM, 2001).

A definicdo de Bourdieu (2004, p.126) sobre os campos, “enquanto espagos
de jogo historicamente constituidos, com suas instituicées especificas e suas leis
proprias de funcionamento”, contribui para a compreensdo das possiveis relacdes
entre midia e politica. Um campo pode ser compreendido como um espaco social
que tem suas proprias caracteristicas, formacao histérica, relacdes internas de poder
e seus proprios atores, que se identificam. Pode-se, entdo, falar em campos politico,
midiatico, jornalistico, cada qual com sua respectiva singularidade. Essas
caracteristicas demonstram certa autonomia de cada campo, porém deve-se
considera-la uma autonomia relativa, uma vez que ha relacdes e interesses que
permeiam diversos campos sociais (BOURDIEU, 1996; 2004).

Ao comparar a capacidade de influéncia entre o campo politico e o midiatico,
a partir de Gomes (2011), entende-se que a politica tem o controle de conferir o
poder, enquanto aos meios de comunicacao resta o poder de controlar a esfera da
visibilidade publica®. Estes poderes, cada qual concentrado em um campo,
complementam-se e acabam por justificar, muitas vezes, 0s interesses e as
estratégias dos agentes politicos e midiaticos em alcancar interlocucdes além de sua
area de atuacéo.

Os veiculos podem, por exemplo, dar mais visibilidade a determinados
temas e enquadramentos ou a atores, individuais ou coletivos. As revistas Veja e
CartaCapital sdo exemplos de veiculos que garantem visibilidade a politica enquanto
tema, de modo geral, e destaque a disputa presidencial, especificamente, durante os
periodos eleitorais. Isto pode ser verificado pelos espacos de destaque ocupados

3 Compreende-se a esfera da visibilidade como um dos tipos de publicidade relacionada a esfera
publica, e ndo como a sua totalidade ou semelhanca. A visibilidade se relaciona aquilo que ganha
exposi¢do perante o publico sendo, portanto, pertinente aos meios de comunicagéo, especialmente
os de massa (GOMES, 2008).



20

tanto em suas edicbes impressas, nas capas e grandes reportagens, quanto em
seus portais, na quantidade de publicacdes, blogs e se¢Ges destinados a abordar os
temas e atores politicos.

A visibilidade esta intimamente ligada a imagem publica, sendo que esta
pode ser considerada um género da opinido publica, diretamente relacionado ao
conceito de reputacdo (GOMES, 2011). Ao fazer referéncia as coberturas eleitorais
de Veja e CartaCapital, por exemplo, interessa a Vvisibilidade dos principais
candidatos ndo sO relacionada aos espacos concedidos a cada um ao longo da
cobertura, mas sob que viés a imagem de cada um é construida, enquadrada, e a
quais temas e enquadramentos eles aparecem vinculados. Isto porque a imagem
pessoal, politica e administrativa reflete a imagem publica dos atores politicos, a qual
passa a ser central nas disputas contemporaneas (GOMES, 2011).

Do mesmo modo em que a midia pode creditar visibilidade a determinados
atores ou instituicdes politicas, pode explorar seu poder de modo contrario, por meio
de estratégias de ocultamento, tornando “invisiveis” determinados interesses e
agentes (WEBER, 2006). Ou até mesmo propiciando uma alta visibilidade negativa
destes agentes (GOMES, 2007), como é recorrente nas publicacdes impressas das
revistas semanais brasileiras, por exemplo (CARVALHO, 2011; SILVA, 2011).
Mesmo em periodos ndo-eleitorais, € importante aos atores politicos estarem
presentes na midia, especialmente a jornalistica, porque a credibilidade dos veiculos
da imprensa em cobrir as acdes que o agente politico executa reflete na imagem
politica dele perante o publico.

No caso da politica, a visibilidade é quase sempre buscada no campo
jornalistico porque ainda que seus agentes tenham meios préprios para se
comunicar, propagar seus ideais e obter visibilidade, esta so tera credibilidade no
espaco publico da midia jornalistica, por se tratar da visibilidade concedida. Em
contrapartida, os meios de comunicacao possuem interesse direto na legislacéo que
0s regulamenta, nas burocracias politica e governamental (WEBER, 2006), bem
como no investimento financeiro propiciado por agdes de publicidade e propaganda
do préprio Estado* (GOMES, 2011). E, pois, preciso que, ao se voltar o olhar sobre a

interseccdo desses campos, sejam considerados diversos fatores que interagem

* No Brasil, por exemplo, s6 o Governo Federal investiu mais de R$2 bilh6es em midia no ano de
2014. Disponivel em: http://observatoriodaimprensa.com.br/interesse-publico/fatia-da-tv-no-
investimento-em-midia-do-governo-federal-cresceu-em-2014/. Acesso em maio de 2015.



http://observatoriodaimprensa.com.br/interesse-publico/fatia-da-tv-no-investimento-em-midia-do-governo-federal-cresceu-em-2014/
http://observatoriodaimprensa.com.br/interesse-publico/fatia-da-tv-no-investimento-em-midia-do-governo-federal-cresceu-em-2014/
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entre si, dentro de um sistema mais complexo, afastando-se de apenas uma
dualidade da relagdo midia e politica. Gomes (2011) chama a atencdo
especialmente para o papel que a Economia desenvolve nessa relacdo, uma vez
gue interesses econdmicos perpassam as relacfes entre midia e politica. Segundo
Gomes (2011), estes interesses, principalmente do mundo dos negdcios, € que
viabilizam a visibilidade da politica nos meios de comunicacdo, por meio do
financiamento de campanhas, por exemplo, e, consequentemente, da producao do
marketing e da propaganda politica partidaria e eleitoral. Tais interesses, porém, sado
preservados, mantendo-se “fora de cena” (GOMES, 2011) da visibilidade que ganha
a relacdo entre midia e politica. Relaciona-se, assim, a complexa e permeada
atuacao dos agentes politicos, dos diferentes agentes da comunicacao midiatizada —
jornalistas, relagdes publicas, publicitarios, marketing — e, também, dos responséaveis
pelo financiamento das campanhas de imagem.

No Brasil, a propaganda politica partidaria é regulamentada® pela
Constituicdo e s6 pode ser veiculada de forma gratuita no radio e na televiséo,
sendo possivel pagar pela mesma somente em outras formas de divulgacdo, como
nos veiculos impressos e na Internet. No segundo semestre de anos eleitorais, a
propaganda partidaria € vetada, passando a realizar-se o horario gratuito de
propaganda eleitoral (HGPE), veiculado no radio e na televisdo, o espaco destinado
a comunicacdo dos atores politicos em disputa aos eleitores em larga escala. O
inicio do HGPE pode ser considerado, para a populacdo de modo geral, o inicio do
“tempo da politica” (CERVI, 2010a, p.12). Sem a necessidade de mediacdo da
imprensa ou de uma rede de relacdes partidarias, o contetdo politico, proferido pelo
préprio candidato, chega diretamente as casas dos eleitores, a esfera privada do
individuo (MANIN, 1995; CERVI, 2013). Assim, o HGPE “demarca o ‘tempo da
politica’ por inverter a légica do debate publico sobre eleigbes. Até entdo, esse
debate origina-se e predomina em espacos publicos, e a partir de informacgdes
produzidas a partir da légica jornalistica” (CERVI, 2010a, p.13).

Diferentemente da propaganda politica, o jornalismo tem maior liberdade
para decidir qguando comecar a canalizar sua producéo para pautas sobre a disputa

eleitoral. Em alguns veiculos, € até mesmo dificil definir o que é cobertura eleitoral,

® Mais sobre na pagina “TSE — Propaganda Partidaria”. Disponivel em:
http://www.tse.jus.br/partidos/propaganda-partidaria/propaganda-partidaria. Acesso em junho de
2015.
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pré-eleitoral e cobertura politica cotidiana, a menos que se cite a disputa
propriamente dita. Como ressalta Gomes (2011), dentro do préprio campo da
comunicacdo ha um subsistema de disputa de poderes internos, que adentra desde
a imprensa a producao cultural. Na empresa jornalistica, por exemplo, ha disputas
entre os interesses dos jornalistas, em seus diversos niveis hierarquicos, e os dos
proprietarios dos veiculos, abrangendo questdes ligadas a qualidade e quantidade
de producdo; aos valores e visbes pessoais e empresariais; até a relacdo da
imprensa com sua audiéncia e seus anunciantes.

Ha, portanto, uma relacdo evidente entre o0s dois campos, em que
determinadas a¢cbes em um geram consequéncias no outro. Podendo chegar a uma
interdependéncia quando houver condicionamento: “quanto maior a capacidade de
comunicacdo da politica em seu préprio territério partidario e social, menor a
influéncia do discurso midiético, e vice-versa” (WEBER, 2006, p. 119). Para Gomes
(2011), a reducdo da importancia e da funcdo de determinadas propriedades
politicas - como os partidos e representacdo; ideias; conceitos e programas politicos;
e a propria insercdo dos cidadaos no jogo politico — é uma das consequéncias do
fortalecimento da relacdo entre midia e politica. Como exposto por Rubim (2001), a
sociedade contemporénea é ambientada e estruturada pela midia, o que também
evidencia a interacdo midiatica especialmente no periodo eleitoral. Esta relacdo
pode ser compreendida mais profundamente se levarmos em consideracdo as
proposicdes de Lima (2006) sobre a atuacao da midia no campo politico brasileiro.

Para Lima (2006), ha4 sete teses que podem ser consideradas para
compreender como se da a relacdo entre midia e politica no Brasil: a) h4 uma
centralidade da midia, transformada no principal campo de construcao simbolica da
politica; b) ndo ha politica nacional sem midia, pois a politica € uma atividade
eminentemente publica e visivel; ¢) a midia atua como um partido politico,
construindo agendas publicas, fiscalizando o governo, gerando e transmitindo
informacdes politicas, exercendo a critica as politicas publicas e canalizando
demandas; d) a midia modificou a disputa eleitoral ao aproximar os candidatos e o
publico eleitor; €) a midia se transformou em ator politico, interferindo diretamente no
processo; f) o historico do sistema de midia brasileiro potencializa o seu poder no
processo politico; g) as caracteristicas da populacdo brasileira, altamente exposta a
midia, potencializam ainda mais sua centralidade e poder nos processos politico e

eleitoral.
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Tais proposi¢cdes elencadas por Lima (2006) generalizam a atuacdo do
sistema midiatico brasileiro e sdo perceptiveis ao se observar as relacdes de Veja e
CartaCapital com o campo politico. A grande visibilidade concedida a temas
polémicos e a denuncias de escandalos em suas publicacdes, e agora igualmente
em seus portais, durante o periodo eleitoral também exemplifica a atuacdo desses
veiculos, enquanto instituicdes midiaticas, em defender seus interesses politicos®.
Caracteristicas como essas, presentes na atuacdo do jornalismo em disputas
eleitorais, serdo retomadas ao longo do trabalho. De um modo geral, essas teses de
Lima (2006) apontam para a compreensao de que as caracteristicas e o historico da
sociedade brasileira permitiram a influéncia e penetrabilidade da midia no campo
politico e em seus processos. Ainda que sejam teses, contribuem para a
compreensao de que a relacdo entre os dois campos reflete a uma interdependéncia
como levantado por Weber (2006).

Em outra forma de comparar a relacdo dos campos no Brasil, Azevedo
(2006) caracteriza o sistema de midia brasileiro a partir do mercado de midia e do
pluralismo politico — duas dimensdes baseadas nos modelos de Hallin e Mancini’
(2004) —, mas também analisa a diversidade externa, esta caracteristica pleiteada
para complementar a analise. Em seu trabalho, passa a verificar que o sistema de
midia brasileiro pode ser considerado dentro do modelo “pluralista polarizado” por
apresentar: um tardio surgimento da imprensa comercial; monopolio familiar;
jornalismo orientado para elites; pequena diversidade politica externa e viés
conservador (AZEVEDO, 2006).

E importante ressaltar que as teses de Lima (2006) e a andlise do sistema
de midia brasileiro por Azevedo (2006) sdo baseadas na comunicacdo de massa,
constituida pelos veiculos tradicionais de comunicacdo — como as revistas impressas
Veja e CartaCapital — e caracterizada pela concentracéo de producéo de conteudo e
difusdo unidirecional. A Internet, portanto, nesta perspectiva, ndo € considerada

enquanto um veiculo de midia. Mesmo que se reforce a atual importancia social e

® A revista Veja, por exemplo, chegou a antecipar a circulagdo de uma de suas edicdes impressas
para que a denuncia, estampada na capa, envolvendo a candidata a reeleicdo Dilma Rousseff ao
escandalo de corrupc¢éo da Petrobras veiculasse antes do dia da votacao do segundo turno em 2014.
" Hallin e Mancini (2004) caracterizam os sistemas midiatico e politico de sociedades demaocraticas a
partir de determinadas caracteristicas como o nivel de profissionalizagdo do campo midiatico; a
indastria de jornais; a forca e o papel do Estado na sociedade; o nivel de paralelismo politico; a forga
institucional dos partidos, entre outros. A avaliacdo publicada em 2004, utilizada como referéncia para
Azevedo (2006), possibilitou a criacéo de trés modelos plausiveis de serem aplicados em outras
sociedades: corporativista democratico; pluralista polarizado; e liberal.
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comunicacional da Internet, defende-se, neste trabalho, que h& a possibilidade dela
ser considerada uma midia e ter, assim, seu papel social analisado; mas também é
possivel que ela seja compreendida do ponto de vista tecnolégico — agregando
diferentes formatos midiaticos — como um novo aparato explorado por veiculos
convencionais que passam a produzir conteudo também para o ambiente online,
como no caso das revistas Veja e CartaCapital.

Neste caso, ndo se trata de perceber os diferentes formatos de midias como
audio, textos e imagens, estaveis ou em movimento, mas de compreender as
funcbes a partir de como a Internet € empregada por meios tradicionais de
comunicacdo. Ressalta-se, assim, a perspectiva adotada nesta pesquisa, pois se
volta & andlise da atuacdo de veiculos tradicionais na web e, portanto, permite que
sejam consideradas as proposicdes de Lima (2006).

A partir daqui, a discussdo teorica se voltara primeiramente para a atuacao
de veiculos tradicionais nas novas midias para, depois, discutir especificamente o
papel social do jornalismo diante o atual panorama de producdo de contetudo

politico.

2.2 OS VEICULOS TRADICIONAIS E AS NOVAS MIDIAS

Ao contrario do cenario em que se predominava a comunicacdo de massa,
verticalizada e com a producdo de conteudo centralizada nos veiculos, hoje as
pessoas tém acesso a mensagens sobre o mundo politico provenientes de uma
complexa rede comunicativa, com diversos emissores e multiplos canais (PRIMO,
2011). Nesta conjuntura, a web® é uma importante plataforma onde circulam as
informacdes politicas (ALDE, 2004), oriundas das mais diversas fontes, entre elas as
jornalisticas.

E preciso ressaltar que, apesar de muitos terem visto na Internet uma
promessa politica com a possibilidade de tornar os cidaddos mais politicamente
informados e, consequentemente, mais ativamente participativos, a Internet pode ter

ampliado a voz politica dos cidaddos comuns, mas nem por iSSO garante uma

® No Brasil, metade da populagdo ja usa internet e o tempo que o internauta brasileiro dispensa
diariamente ao acesso a web ja supera o tempo de exposicéo diaria a televisdo — ainda o meio
predominante de comunicac¢éo social (BRASIL, 2014b, p. 7).
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participacdo politica ativa dos mesmos (GOMES, 2005; HINDMAN, 2009). A Internet
tem servido para nivelar algumas desigualdades politicas existentes, mas também
criou outras novas desigualdades, como o surgimento de novas elites politicas e
sites que canalizam publicos e conteudos (HINDMAN, 2009).

E fato que a Internet possibilitou grandes mudangas na comunicagédo social
quando comparada aos veiculos de massa, como a televisdo e o radio. A
interatividade, a descentralizacdo da producdo de conteudo e a multidirecionalidade
sdo algumas caracteristicas que diferem a comunicacdo online da praticada pela
midia convencional (BARDOEL e DEUZE, 2001). Contudo, isso ndo significa dizer
que os veiculos tradicionais foram enfraquecidos e deixaram de produzir
informacBes. Muito longe de uma visdo pessimista sobre a vida util dos veiculos
tradicionais de comunicag¢do perante o predominio das chamadas novas midias, o
jornalismo se transforma e se adequa as atuais caracteristicas e novas demandas
da comunicacédo online, como sera tratado adiante. Assim, ainda que os individuos
estejam na rede produzindo seu conteudo, os veiculos tradicionais, como as revistas
Veja e CartaCapital, também estdo e exploram a Internet como um novo ambiente
para difusdo de seus produtos.

Percebe-se que o processo de comunicagdo social com interferéncia da
Internet sofreu alteracdes e influéncias em duplo sentido, como, por exemplo, o fato
de movimentos sociais utilizarem as novas midias para a comunicacao alternativa ao
mesmo tempo em que grandes empresas jornalisticas passaram a adotar funcdes

colaborativas préprias do jornalismo participativo® (PRIMO, 2013).

O jornalismo participativo ndo matou os grandes jornais como anunciavam
os ativistas do movimento. Sim, jornais e revistas impressos ainda mostram
vulnerabilidade, mas o jornalismo per se mantém seu processo de
atualizacdo. Ou seja, ndo se pode confundir o suporte papel dos jornais com
a funcdo e penetracdo do jornalismo. A crise de tantos jornais impressos
ndo significa que as empresas jornalisticas perderam forca. O alto indice de
links compartilhados no Twitter e Facebook para os jornais on-line dessas
empresas revela uma outra situacdo. (PRIMO, 2013, p.16).

A atuacdo da revista CartaCapital na Internet, como sera reforcado no
proximo capitulo, € um exemplo dessa politica em prol do jornalismo colaborativo,

por dar espaco para a publicacdo de textos de diversos atores sociais, colunistas

° por jornalismo participativo entende-se a producgédo de contetdo informativo pela sociedade,
cidad&os individuais ou coletivos, por meio de blogs por exemplo.
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oficiais ou autores externos do veiculo, em suas editorias jornalisticas, bem como os
blogs mantidos sem seu portal como o mantido pelo Coletivo Intervozes.

Além disso, historicamente, € comum que a midia reflita as mudancas
sociais e tecnoldgicas da sociedade que esta inserida sofrendo, inclusive,
modificacdes e adaptacdes por conta delas. No processo de avanco tecnolégico dos
meios de comunicacdo de massa, por exemplo, passou-se pelo periodo em que a
prépria televisao foi considerada a “nova midia”, enquanto agregava novos formatos
de producédo e transmissdo de imagens e alterava o consumo de informacfes na

sociedade.

As modificacdes na emissdo dos produtos midiaticos e a recepgdo da
sociedade s&o vias de mao dupla. Ressonancias das mudancas dos
processos tecnolégicos nas midias, nas quais a sociedade modifica as
midias e essas modificam a sociedade. O continuo envolvimento entre
homem e maquina e o processo de interagdo com os meios tecnoldgicos
proporcionam a extensdo e a (re)significagdo das possibilidades humanas.
(COUTO et al., 2008, p.106)

Assim, os veiculos de comunicacdo de massa modificam-se perante as
novas midias, ja inseridas na cultura da sociedade, e passam a se atualizar,
agregando caracteristicas das midias digitais, e explorar novas possibilidades,
“sobretudo quando consideramos a assimilacdo da Web 2.0, as redes sociais
interativas na vida contemporanea” (COUTO et al., 2008, p.115)°. As caracteristicas
proprias da Internet, como fragmentacdo e a descentralizacdo da producdo e
interpretacdo da informacado, séo o grande desafio a ser enfrentado pelos meios de
comunicacdo tradicionais ao migrarem para a producdo em ambiente online. “E
dentro desta realidade que precisamos entender o papel atual da midia, suas
praticas e atores, como uma mediacdo fundamental entre sociedade e esfera
publica, central na elaboracdo e justificacdo das atitudes politicas” (ALDE, 2004,
p.2). Inclusive em periodos eleitorais, como o analisado neste trabalho.

Neste novo panorama, processos de producdo do conteudo passam a ser
revisados, como 0s proprios critérios de noticiabilidade dos veiculos jornalisticos
(PRIMO, 2011). Nao ha mais os limites graficos da edicdo impressa ou tempos
limitados para a producdo de programas audiovisuais. Os veiculos que

tradicionalmente sé produziam textos e fotografias, como os objetos deste estudo,

% Um dos grandes diferenciais das atuais “novas midias”, que moldam a produg¢é&o do contetdo dos
meios tradicionais de comunicagédo, é o fato da internet ndo se restringir a um aparato tecnologico.
Hoje, as pessoas se informam online via smartphones, tablets, notebooks e até mesmo pela
televisdo, as smartvs.
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tém a possibilidade de produzir e divulgar audios, videos e outras ferramentas como
graficos interativos, além de deixarem a classica periodicidade para adaptarem-se a
producdo e divulgacdo de noticias em tempo real. Assim, agora que estdo na
Internet, Veja e CartaCapital reinventam e adaptam a sua tradicional cobertura
eleitoral.

No Brasil, os portais noticiosos, de grandes veiculos midiaticos, estdo entre
as paginas mais acessadas para a busca de informacdes em rede (BRASIL, 2014a).
Para Canavilhas (2012, p.13), o aumento de usuarios da rede condiciona os veiculos
tradicionais de comunicacdo e o0s obriga a fazer alteragcbes em suas proprias
naturezas para que fidelizarem novos publicos. Este posicionamento vai ao encontro
com “a cultura da convergéncia” de Jenkins (2008, p.27), que identifica a
convergéncia como “fluxo de conteudos através de multiplos suportes midiaticos, a
cooperacao entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos
publicos dos meios de comunicagao”. Nesta perspectiva, as mudancas dos veiculos
tradicionais para as novas midias relacionam-se muito mais a um interesse
mercadoldgico de consumo do produto midiatico.

Além disso, o conteudo informativo, oriundo de veiculos tradicionais ou néo,
passou a ser consumido em varios locais na web, ndo apenas em portais criados
para este fim. As mudancas de consumo fazem com que 0s meios tradicionais de
comunicacao se adaptem e, ao invés de tracar estratégias para que um novo publico
leitor va atrads de seus produtos, eles vao até o leitor (NOGUERA-VIVO, 2010). O
debate sobre qual assunto € noticia ou ndo, por exemplo, esta inerente aos Usuarios
das redes sociais digitais, pois eles agregam conteldos e 0s acontecimentos que
merecem o0 conhecimento publico ocorrem e propagam-se com ou sem a
participacdo do veiculo jornalistico naquela rede (NOGUERA-VIVO, 2010).

Hoje, o processo de transformacao do acontecimento em noticia (ALSINA,
2009), esta, pois, atrelado a discussao publica na rede. Assim, € de interesse dos
veiculos a insercdo em plataformas como as redes sociais para que nao estejam
afastados destas trocas de informacdo e, também, garantam aos usuarios
credibilidade ao processo, confirmando ou desmentindo o que circula na rede. As
revistas Veja e CartaCapital, por exemplo, além de manterem seus portais para a
producdo de conteudo online, estdo presentes nas redes sociais digitais mais

utilizadas pelos brasileiros, como o Facebook e o Twitter.
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Para Deolindo (2014, p.2), a presenca dos veiculos tradicionais em redes
sociais digitais vai além da possibilidade de interatividade entre eles e seu publico,
‘elas emergem como ferramentas essenciais para criar vinculagdo social”. No
entanto, sua pesquisa exploratéria aponta que as redes sociais sdo exploradas pelos
veiculos, de um modo geral, para direcionar leitores ao portal online do jornal. As
redes sociais tendem a funcionar mais, inclusive, para fazer contato com fontes do
que interagir diretamente com o seu publico (DEOLINDO, 2014). E justamente a
proximidade e a participacdo do publico que aparecem como uns dos diferenciais
mais importantes da Internet sobre o impresso.

Percebe-se, pois, que os veiculos tradicionais adaptam-se a comunicacao
via novas midias, tanto para ampliarem o alcance de suas publicacbes, quanto
porque as atuais caracteristicas culturais e de consumo da sociedade exigem essa
migracao. No caso de Veja e CartaCapital, ainda que alguns conteudos tenham seu
acesso limitado aos assinantes dos veiculos, ha ferramentas que possibilitam o
compartilhamento de seus contetdos nas redes sociais digitais, bem como o espaco
destinado aos comentarios de seus webleitores em cada publicacao.
Especificamente sobre a atuacdo online das duas revistas, as caracteristicas de
seus portais serdo tratadas ao final do proximo capitulo. Contudo, antes, sera
dissertado sobre o jornalismo politico, considerando suas especificidades enquanto
forma de comunicacdo midiatica e, o que é de interesse central nesta pesquisa, a

atuacao de veiculos jornalisticos tradicionais na cobertura eleitoral na web.

2.3 O JORNALISMO POLITICO

Compondo parte do campo midiatico, o jornalismo € um legitimador de poder
e desempenha um papel social especifico a partir do compromisso assumido pela
propria imprensa. Considera-se, aqui, que o jornalismo possui uma fung¢do social,
exercendo um tipo especifico de comunicacdo politica, especialmente em periodos
de disputas politicas democraticas como as elei¢des, por defender os interesses da
sociedade. A defesa deste papel € instituida socialmente e também serve, muitas
vezes, aos proprios veiculos de imprensa como estratégia de legitimacédo, ponto de

discussédo que sera aprofundado adiante.
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E importante ressaltar a abordagem na qual se baseia esta pesquisa. A
pratica jornalistica, aqui, refere-se aos veiculos tradicionais de informagéo, a
imprensa convencional. Trata-se das caracteristicas institucionais do jornalismo
politico tal como ele se consolidou porque, mesmo que agora ele seja praticado
também na Internet, sob diversas novas condi¢gdes como a presenca dos blogueiros
nos portais, o jornalismo politico analisado neste estudo € exercido em portais de
veiculos tradicionais. Ele €, portanto, permeado pela imagem e credibilidade de Veja
e CartaCapital construidas ao longo do tempo pela atuacdo das mesmas enquanto
revistas impressas.

O jornalismo, para Cook (2011), é considerado ndo apenas enquanto uma
instituicdo social, mas também politica, justamente por participar do processo ao
fornecer e reforcar o poder politico. No entanto, o autor defende que o jornalismo
politico ndo deva ser comparado diretamente ao governo do Estado ou as
instituicbes que o constituem. O jornalismo se distancia dos trés poderes dos
governos democraticos — executivo, legislativo e judiciario — porque estes tém
regimentos e sédo instituidos, verdadeiramente, pela constituicdo (COOK, 2011).

Enquanto instituicdo politica, o jornalismo se aproxima muito mais dos
partidos politicos e dos grupos de interesse, atuando, simultaneamente, dentro e
fora do governo (COOK, 2011). H4, pois, a compreensao de que o jornalismo politico
€ uma atividade praticada pela esfera privada, mas comprometida com a esfera
publica. Compreendido também como a “denuncia publicada” (SILVA, 2006, p. 48),
passa a ser uma de suas funcdes a de tornar publico aquilo que ha interesses
particulares em ser ocultado. E justamente o ideal de liberdade de imprensa, dentro
da perspectiva democrética, que invoca um jornalismo politico descomprometido
com grupos privados e, principalmente, com o governo (BUCCI, 2013). Nas palavras
de Kovach e Rosenstiel (2003, p.31), numa democracia, “a principal funcdo do
jornalismo é fornecer aos cidadaos as informacdes necessarias para que eles sejam
livres e possam se autogovernar”.

O modelo de jornalismo norte-americano do século XX, que influenciou
diretamente o ensino dos cursos de comunicacdo social e a pratica profissional do

11
|

jornalismo no Brasil™ (PIERRE, 1999), visa a uma atuacdo objetiva e imparcial da

1 Segundo Pierre (1999, p.17), nos anos 1970 e 1980, “todos os grandes jornais brasileiros editaram
seus manuais para padronizar seu estilo de jornalismo objetivo”. Contudo, a partir da leitura das
diretrizes curriculares que norteavam os cursos de comunicacgao da época, o autor afirma que havia a
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imprensa, e, para isso, jornalistas formatados a atender este modelo. Contudo, como
sera tratado nos topicos a seguir, 0 jornalismo possui sua prépria historia natural
(PARK, 1923) e caracteristicas de producdo que refletem a cultura e as mudancas,
sociais e tecnoldgicas, da época e do tipo de sociedade em que esta inserido.
Assim, ainda que o jornalismo brasileiro seja arquitetado para seguir o modelo norte-
americano, esta apropriacdo ndo se da diretamente? (ALBUQUERQUE, 2000).

Para Albuquerque (2000, p.43), “a imprensa brasileira se define, tal como a
americana, como um ‘quarto poder’, mas concebe o seu papel politico em termos
muito mais ativos do que esta”, chegando a um “poder moderador”. No mesmo
sentido, Silva (2006) afirma que, no Brasil, a imprensa é tida como um poder fiscal,
mas nao no sentido da auditagem das politicas publicas, nem no sentido de valorizar
como noticias os resultados positivos eventualmente obtidos. Isto porque ainda ha,
no pais, o predominio de um carater negativo no jornalismo, com preferéncia por
denuncismo. E recorrente, inclusive no periodo eleitoral, o excesso de escandalos
politicos no jornalismo brasileiro, especialmente nas revistas semanais, como Veja e
CartaCapital, que, frequentemente, trazem reportagens especiais sobre os assuntos.
Tais percepgdes vao ao encontro com as relagbes dos campos politico e midiatico,
tratadas anteriormente, e evidenciam um forte condicionamento entre eles.

A aclamagao do jornalismo como “quarto poder” constitui muito mais um
discurso pela legitimacdo do jornalismo na teoria democratica do que, de fato, a
competéncia de fiscalizar os demais poderes e representar a sociedade nesta
atividade, segundo Traquina (2012). Para o autor, a imprensa buscou adquirir sua
legitimidade ao se colocar como porta-voz da sociedade, representando o elo entre
a opinidao publica e os governantes dentro da teoria democratica. “Os jornais eram
vistos como um meio de exprimir as queixas e injusticas individuais e como uma
forma de assegurar a protegéo contra a tirania insensivel” (TRAQUINA, 2012, p.47).

A partir disso, o termo “jornalismo politico”, neste trabalho, € compreendido
como o jornalismo que contribui com o debate publico, mas sem desconsiderar que

0os veiculos de imprensa, como as proprias revistas objetos deste estudo,

pretensdo de formagéo de “um comunicador que desenvolva um papel politico de intelectual
mobilizador e participante” (PIERRE, 1999, p.19), o que se afastava do modelo requerido pelo
mercado, havendo, portanto, uma dissonéncia entre os perfis solicitados.

12 Albuquerque (2000) aponta que a imprensa norte-americana, independente e comprometida com o
interesse publico, refletiu a cultura individualista do pais. J& no Brasil, mesmo com tracos culturais
individualistas na sociedade, ha uma forte preocupacao em relacdo a ordem e a harmonia social.
Assim, a imprensa brasileira passa a defender ou acusar determinadas visdes sobre temas sociais
latentes apresentando-se como defensora da sociedade, em prol de um bem maior.
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pertencentes a esfera privada, possuem interesses proprios enquanto grupos
midiaticos, inclusive politicos e econdmicos. Considera-se, aqui, a contribuigdo social
do jornalismo, com o fomento do debate publico, a partir do conhecimento que pode
ser adquirido por meio de suas publicacées. Ao migrarem para 0s portais na web, os
veiculos jornalisticos modificam plataformas e particularidades de producdo e
circulagdo de contetdo, mas continuam assumindo o compromisso institucionalizado
de informar e contribuir com a formac&o da opinido publica®®.

Na evolucdo das discussbes teoricas acerca do jornalismo, chega-se
aquelas que abordam a imprensa atuando na construcdo da realidade, dialogando
diretamente com as teorias da sociologia do conhecimento. Assim, o jornalismo néo
retrata a realidade tal como um espelho, refletindo-a, mas ajuda a construi-la para
sua audiéncia, que se informa por meio da noticia, por meio do conhecimento
cotidiano que ela transmite. Esta € a abordagem considerada nesta pesquisa,
justamente, por tratar do papel da cobertura jornalistica em sua totalidade durante a
campanha eleitoral e ndo restringir a analise a editoriais ou artigos de opinido dos
veiculos analisados. Ainda que também sejam analisadas, aqui, as publicacdes em
blogs e colunas destes portais, estes textos complementam o noticiario da redacéo e
também passam a compor o conteudo produzido diariamente nos websites das
revistas.

A partir disso, o0s proximos topicos deste subcapitulo versardo,
primeiramente, sobre como a noticia pode ser concebida como uma forma de
conhecimento social e, em seguida, como a objetividade das matérias informativas,
clamada pelo jornalismo politico independente, € condicionada muito mais pela
rotina de producdo dessas noticias do que pela defesa a neutralidade dos veiculos.
Por fim, aborda-se a presenca dos blogueiros nos portais da imprensa e as

mudancas que isso traz para o jornalismo politico praticado pelos veiculos.

Considera-se jornalismo politico, pois, a préatica e o conteudo jornalisticos que contribuam com o
debate publico, o que se aproxima da definicdo de jornalismo em si, ou a de jornalismo investigativo
(este mais especifico pelo processo de pesquisa do fato antes deste tornar-se noticia). O importante,
aqui, é destacar a pratica jornalistica dentro das relagfes entre os campos politico e midiatico. Além
de esclarecer que ela ndo se restringe a tematica institucional ou governamental, especialmente nos
periodos eleitorais, quando diversos fatos sobre os atores em disputa tornam-se noticia.
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2.3.1 A Noticia Jornalistica: Uma forma de conhecimento

Considera-se, aqui, que a realidade é uma constru¢do social (BERGER e
LUCKMANN, 1966). Por meio do habito, dos papéis e das instituicdes, por exemplo,
a vida conjunta entre individuos foi transformada em uma esfera ampliada de rotinas
supostas como naturais e certas. Ainda que o mundo social seja histérico,
constituido e alterado pelo homem, o conhecimento humano por meio da relacao
com a sociedade é colocada como uma realidade objetiva, externa, ja concebida e
institucionalizada. Além disso, as instituicbes tém papel social importante e s&o
construidas ao longo da histéria e dos habitos compartilhados entre os individuos
sociais. Assim, s6 é possivel entender adequadamente o papel de uma instituicdo se
for compreendido o processo histérico em que foi produzida (BERGER E
LUCKMANN, 1966). E neste mesmo sentido que Park (1923) demonstrara que o
jornalismo tem sua propria histéria natural, sendo institucionalizado e moldado pela
ordem social em que esté inserido.

O surgimento da noticia, em detrimento da narrativa literaria no final do
século XIX e inicio do XX, € um exemplo disso. A noticia é uma informacéo,
conhecimento ou resumo de um acontecimento social (ALSINA, 2009). Ela surge
como uma criagdo social refletindo o ritmo, a cultura e a vida da sociedade norte-
americana da época (SCHUDSON, 2010). Retomando as relac6es entre os campos
politico e midiatico no Brasil, discutidas no inicio do capitulo (LIMA, 2006;
AZEVEDO, 2006), por exemplo, é possivel compreender porque a apropriacdo do
modelo norte-americano ndo se da em sua totalidade aqui®® (ALBUQUERQUE,
2000). A sociedade é como um organismo e o jornalismo, como parte dela, atua
condicionado por todos 0s outros 6rgdos e componentes sociais.

Este paradigma teérico considera que ha diferentes tipos de conhecimento:
um relacionado ao habito, a experiéncia pessoal, e outro analitico, mais cientifico e

racional. Enquanto o primeiro necessita do contato e da vivéncia direta para existir, 0

* Os autores chamam a atencao para a capacidade do homem de negar a realidade que ele mesmo
produz e modifica, e que isso ndo pode acontecer quando se pretende analisar o mundo social.
Assim, identificam trés momentos dialéticos na realidade social que devem ser considerados em
gualquer analise deste mundo: a) a sociedade € um produto humano; b) a sociedade é uma realidade
objetiva; c) o homem é um produto social (BERGER e LUCKMAN, 1966).

> park (1923) também demonstra que a imprensa norte-americana, apesar de ter herdado
caracteristicas da imprensa britanica, distanciou-se do engajamento politico que os jornais
continuaram a ter na Inglaterra. O que reforca a impossibilidade de se instituir um modelo formatado
de jornalismo em uma sociedade sem considerar as influéncias sociais.
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segundo tipo de conhecimento € comunicavel e transmitido, uma vez que pode ser
verificado e aplicado a realidade empirica (PARK, 2008). A partir disso, Park (2008)
considera a noticia como um conhecimento exterior ao homem, analitico e passivel
de ser verificado empiricamente, assumindo a funcdo de substituir a experiéncia
direta, pois produz um conhecimento que nao pode ser presenciado no momento
pelo publico e dialoga diretamente com o interesse coletivo (PARK, 2008). A
cobertura jornalistica sobre as eleicBes presidenciais, por exemplo, aproxima 0s
cidaddos da disputa que lhes interessa, mas da qual estdo distantes.

E importante ressaltar que o poder social da noticia surge com a massa, que
possuia interesse em conhecer a sociedade e 0s acontecimentos cotidianos além do
seu ponto de visdo, o conhecimento que obtinha via experiéncia (PARK, 1923). Com
isso, o papel institucionalizado e legitimado do jornalista passa a ser o de transmitir o
saber cotidiano e “tradutor do saber dos especialistas para o grande publico”
(ALSINA, 2009, p.180), funcao pleiteada, inclusive, por Veja e CartaCapital. O que
vai ao encontro da perspectiva assumida neste trabalho ao considerar como
jornalismo politico aquele que contribui para o debate publico. Do mesmo modo,
Park (2008) afirma que é por meio da noticia, enquanto conhecimento social, que a
sociedade torna-se ativa politicamente.

As pessoas se informam, compartilham a informacéo, comentam e discutem,
gerando, pois, o debate entre elas. E é justamente a acao de gerar o debate que da
origem a opinido publica (PARK, 2008). Para Park (2008), a opinido publica é mente
da sociedade e o jornalismo atua diretamente na construcdo de sua realidade,
informando e orientando o publico. Ja na década de 1920, Lippmann (1995)
relacionava a opinido publica, bem como os seus efeitos sociais, diretamente com a
atuacdo do jornalismo na sua formacdo. Para o autor, a distorcdo de fatos ou
propagandas manipuladas néo refletia tanto na formacdo da opinido do publico
guanto o processo de transformacédo desses fatos em noticias pelo jornalismo. A
opinido publica se basearia em um “pseudo-ambiente” criado pela imprensa
(LIPPMANN, 2008), uma vez que nao era possivel apreender toda a realidade dos
eventos noticiados.

Reforca-se o interesse em abordar como a imprensa contribui com o
conhecimento e com o debate publico em periodos eleitorais, como tema desta
pesquisa, uma vez que o seu papel é institucionalizado socialmente. Entretanto, ndo

se desconsidera que as proposicbes de Lippmann (2008) e Park (1923, 2008)
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baseavam-se na sociedade e no modelo de comunicacdo do inicio do século XX,
diferentes dos atuais. Quase cem anos depois, a producéo e veiculacdo de conteudo
informativo ndo € mais restrita a imprensa e ha inUmeras formas suplementares de
se obter conhecimento. Assim, a perspectiva de mundo que o individuo concebe
para si, ndo é resultado apenas da realidade construida pelo jornalismo, mas pela
soma de todas as informacdes que ele tem acesso. Contudo, refor¢a-se que o objeto
deste trabalho restringe-se a producdo de conteudo de portais de veiculos da
imprensa tradicional durante um periodo importante em que ganha evidéncia a
formacao da opinido publica.

Assim, a institucionalizacao historica e a legitimacdo do papel social dos
veiculos noticiosos conduz o interesse desta pesquisa em debater sobre como o
jornalismo néao reflete a realidade em suas noticias, mas ajuda a construi-la. Ha de
se considerar também, que mesmo ndo havendo restricdo a producdo de contetdo
na Internet, a credibilidade dos veiculos, proveniente do discurso do jornalismo do
século XX, ainda os faz responsaveis por, pelo menos, parte da visdo de mundo que
os individuos tém. A questdo aqui levantada € a de que, se eles ndo criam e
reproduzem essa realidade em sua totalidade, hoje eles reafirmam e a validam. Uma
noticia tem sua veridicidade comprovada na Internet se também esta nos enderecos

destes grandes veiculos na rede.

2.3.2 Producéo e Objetividade: Do interesse publico ao ritual estratégico

O modelo objetivo de jornalismo, institucionalizado socialmente, tem inicio
no século XX. Antes disso, 0 jornalismo nasceu com carater governamental,
representado pela comunicacéao oficial do Estado, e depois, com o fortalecimento da
sociedade civil, foi tomado pela burguesia pré e pos-revolucdo industrial. No século
XIX, a imprensa era assumidamente partidaria, com jornais que representavam
interesses de diferentes grupos da elite intelectual e politica (PARK, 1923;
SCHUDSON, 2010). Uma das caracteristicas que diferencia o jornalismo do século
XX dos modelos anteriores € que ele passou a atender a sociedade como um todo e
nao somente as elites ou ao Estado. O jornalismo passa, entdo, a configurar-se
como comunicacao de massa e se aproximar do mercado, sendo necessaria, a partir

disso, a defesa do jornalismo em prol do interesse publico.
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O discurso de que a imprensa representaria a sociedade nas democracias
serviu a legitimacdo de sua atividade (TRAQUINA, 2012). Ja a busca pela
neutralidade e pelo ndo posicionamento, passou a representar justamente um
excessivo interesse comercial por parte dos meios de comunicacédo (DADER, 2007).

Os ideais da objetividade e da isenc¢éo jornalistica apoiavam-se na visdo de
que se era possivel ser fiel a realidade, como um espelho. Acreditava-se que 0s
jornais refletiam a realidade por meio de suas matérias sem altera-la no processo de
producdo e, com isso, chegavam a neutralidade no conteudo informativo (PENA,
2012; TRAQUINA, 2012). Porém, como ja evidenciado, este é um paradigma
ultrapassado, pois a produc¢do jornalistica atua na construcdo da realidade objetiva
para a sociedade. A noticia traz um recorte do fato, escrito a partir de informacdes
colhidas, observadas ou distribuidas (ALSINA, 2009). Nega-se, pois, a teoria do
espelho quando se sabe que “os préprios jornalistas estruturam representagbes do
gue supdem ser a realidade no interior de suas rotinas produtivas e dos limites dos
proprios veiculos de informacéao” (PENA, 2012, p.128). Estas constatacées remetem
a outras teorias do jornalismo voltadas para a producao da noticia, como a teoria do
gatekeeping®® e a teoria do newsmaking.

A teoria do gatekeeping explica como as mensagens sao construidas por
meio de um processo de selecdo e transformacdo de recortes de informacao,
limitando o contetido que chega ao publico (SHOEMAKER e VOS, 2011)*". Assim, o
gatekeeping permitiria questionar a objetividade jornalistica, por mostrar que a
producdo das noticias sofre influéncias internas e externas (PENA, 2012), ndo s6 da
acdo pessoal do jornalista, mas, principalmente de normas ocupacionais,
profissionais e organizacionais (WOLF, 2012, p.185).

Hoje, verifica-se também que o controle dos veiculos sobre o acesso as
informacdes altera-se profundamente, pois h4 modos mais dindmicos, complexos,
flexiveis e diversos de gatekeeping. Além disso, h4d o chamado processo de
gatewatching, no qual o préprio publico passa a selecionar a informacéo ao filtrar

temas e noticias de seu interesse (PRIMO, 2011, p. 4). Primo (2011) ressalta que

0 termo gatekeeper tem origem na psicologia com o trabalho de Kurt Lewin em 1947. A aplicacdo
no jornalismo foi realizada pela primeira vez em 1950 com David White ao estudar o fluxo de noticias
dentro dos canais de organizacdo dos jornais com o objetivo de identificar cada ponto dentro de uma
redagdo que funcionaria como cancela selecionadora (PENA, 2012, p. 134).

" Shoemaker (2011) é uma das pesquisadoras que avanca na teoria sobre o gatekeeper, apontando
gue ha diferentes niveis de influéncia no processo de sele¢do das noticias: individual, rotinas
produtivas, organizacional e social-extra organizacional.
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um processo nao exclui o outro, sendo possivel que ambos “convivam” diante a atual
circulacao de informacdo em ambiente online, por exemplo.

J& o modelo tedrico do newsmaking dialoga diretamente com a producao da
noticia nesta perspectiva, considerando uma logica de rotina industrial (TUCHMAN,
1973) e reforcando o papel do jornalismo na construgcdo social de uma suposta
realidade (PENA, 2012, p.129). As decisdes diérias no processo de construcdo da
noticia, como as relacionadas a verdade e validade das informacdes, por exemplo,
sdo tomadas sob diferentes pressdes, desde prazos a cumprir até a edicdo do
conteddo por seus superiores. Quando se consideram as novas caracteristicas de
producdo de conteudo nas redacfes de Veja e CartaCapital, por exemplo, sabe-se
gue a rotina altera-se totalmente, uma vez que as revistas impressas veiculam
semanalmente e sdo compostas por reportagens mais longas e elaboradas,
distantes das notas e textos padronizados que acabam sendo publicados sem
limitagdes de formato e periodicidade nos portais. E justamente a rotinizagdo da
producdo da noticia dentro da redacdo passou a ser um ritual estratégico, uma
metodologia para aproximar o produto da nocdo de objetividade (TUCHMAN, 1972).

Verifica-se, portanto, que as fases de producdo da noticia direcionam-na a
ser fonte de um conhecimento limitado, uma vez que ela ndo é fruto de uma
aprofundada pesquisa reflexiva. Na metafora de Tuchman (1978), a matéria
jornalistica é apenas uma janela que enquadra a realidade. “Enquadrar € selecionar
alguns aspectos de uma realidade percebida e torna-los mais salientes em um texto
comunicativo, de modo a promover uma definicdo particular do problema,
intepretacdo causal, avaliacdo moral e/ou recomendacdo® (ENTMAN, 1993, p.52).

Na midia, o enquadramento se da por meio de “recursos que organizam o
discurso através de praticas especificas (selecdo, énfase, exclusdo) e que acabam
por construir uma determinada interpretacdo dos fatos” (PORTO, 2004, p.80).
Ressaltando que o enquadramento, essencialmente, envolve selecdo e saliéncia
(ENTMAN, 1993), uma das principais caracteristicas dos enguadramentos na
imprensa é evidenciar determinados aspectos de uma realidade percebida em

detrimento de outros (PORTO, 2004, p.92). Na analise da atuacédo da imprensa em

18 Enquadramentos selecionam e chamam a atencéo para aspectos particulares da realidade descrita
e determinam como a maioria das pessoas percebe, entende e recorda algo. O efeito de enquadrar
também pode implicar na forma como as pessoas avaliam algo (ENTMAN, 1993, p.54). Neste
trabalho, focado nos principais candidatos, sera verificado como os textos analisados enquadram a
imagem dos presidenciaveis citados na publicacdo. Ou seja, quais atributos deles sdo ressaltados.
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coberturas eleitorais, por exemplo, pode ser verificado o modo como a propria
disputa politica € enquadrada por diferentes veiculos. Neste trabalho, porém, o
interesse se da diretamente na forma como o0s presidenciaveis aparecem na
cobertura de Veja e CartaCapital, ou seja, quais as caracteristicas do proprio
candidato que s&o evidenciadas pela publicac&o™.

Ha outros detalhes no conteddo midiatico que representam escolhas
editoriais que atuam na construcdo da realidade, como, por exemplo, as fontes
citadas em matérias. A quantidade, a origem e o espaco que as fontes ganham na
noticia sdo caracteristicas que podem ser mensuradas e contribuem para a andlise
de como a midia atua na formacédo da opinido publica. O veiculo pode criar, certificar
ou refletir importancia a autoridades ao escolher quem deve falar sobre o que e em
qual circunstancia. “A seletividade leva ao viés quando, dia sim, dia ndo, certos tipos
de atores, partidos politicos e questbes receberem maior cobertura e forem
apresentados mais favoravelmente que outros” (COOK, 2011, p. 207).

Em sociedades democraticas complexas, como a brasileira, a defesa pela
pluralidade de veiculos € uma alternativa para que se contemplem os diversos
interesses da sociedade, bem como se mantenha o compromisso com a
compreensao esclarecida, por meio de fontes alternativas, necessaria em uma
democracia (DAHL, 2001). A caracteristica de producéo descentralizada na Internet,
ao contrario da conjuntura dominada pela comunicacdo de massa, permite ao
publico o acesso a essa pluralidade, como buscar diferentes enquadramentos e
interpretagbes sobre um mesmo tema em diversas fontes. Informar-se sobre as
eleicdes em veiculos distintos, como Veja e CartaCapital, por exemplo, € uma
maneira de se ter acesso a diferentes visdes sobre a disputa num mesmo ambiente:
a web. Se hé fidelizacdo e condicionamento a apenas um dos veiculos, porém, néo
se abre oportunidade a essa qualidade da comunicacédo online, cabendo apenas ao
publico decidir sobre ela.

Considerando que a midia tradicional ndo possui mais a centralizagdo da
producdo de conteudo, a credibilidade do veiculo estara diretamente relacionada ao
seu comprometimento com a busca pela verdade, pelo trabalho jornalistico em trazer

a verossimilhanca dos fatos (ALSINA, 2009) em suas publicacbes. Ainda que so

¥ por isso, sdo propostas categorias especificas para o enquadramento dos textos para a imagem
dos candidatos, abordadas no ultimo capitulo, quando serdo apresentadas as estratégias
metodoldgicas.
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retrate uma perspectiva do tema abordado em sua matéria, sera necessario que a
noticia ndo seja falsa. Caso contrario, o debate publico tende a corrigir os proprios
veiculos. Neste sentido, 0 comprometimento com a verdade ao publico direciona o
veiculo a trabalhar objetivamente, mas ndo no sentido de retratar fielmente toda a
realidade, mas em ajudar a construi-la por meio de técnicas metddicas de modo a
afastar seu relato do engano (GOMES, 2009; BUCCI, 2013). Ou seja, por meio da
adocao do “ritual estratégico” (TUCHMAN,1972).

Para Bucci (2013, p.18), a mentira ndo perdura no noticiario e “é nesse
sentido que a verdade factual do noticiario resulta de uma construgdo social”.
Durante a cobertura eleitoral, por exemplo, além de serem alvos constantes dos
questionamentos publicos sobre suas publicacées?®, as revistas Veja e CartaCapital
aproximam-se da critica do publico ao atuarem em ambiente online, no qual, muitas
vezes, o0 debate e o processo de accountability se da na secdo de comentéarios do
préprio portal na web. Ressalta-se que a repercussao e a resposta do publico a
noticia que nao retrata a verdade podem ser evidenciadas e facilitadas na esfera
digital, mas ndo deixa de existir em ambientes offline, ponto este que sera retomado

e exemplificado no capitulo seguinte.

2.3.3 Mudancas no Ambiente Online: Os blogs politicos nas paginas dos

veiculos

Uma forma explorada pelos veiculos para que seja preservada a defesa pelo
conteuldo informativo e haja espacos para a opinido institucional do mesmo consiste
em dividir espacos editoriais para textos de diferentes géneros, como por exemplo, 0
editorial, colunas, charges e artigos de opinido. Estas caracteristicas de
segmentacdo interna j4 estdo consolidadas nos tradicionais veiculos de
comunicacdo, dos impressos ao radio e a TV, e seus formatos conhecidos pelo
publico também sédo encontrados na web. Os portais das revistas Veja e
CartaCapital, por exemplo, tendem a separar por editorias suas publicagGes
informativas e possuem espacos identificados para os blogs e colunas de opinido, 0os

quais serdo aprofundados no proximo capitulo.

2% Neste trabalho, a discuss&o teérica ndo se aprofundara nas questfes sobre a credibilidade destes
veiculos, pois ndo é objetivo do mesmo estudar a qualidade ou as caracteristicas da producao
noticiosa e seus contetidos, mas sim como o0s atores politicos apareceram em suas publicacdes.
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Ter blogs vinculados aos seus portais tornou-se algo comum aos veiculos na
Internet?’. Entre as diferencas principais da producédo de contetido de um blog para
as editorias de noticias, mesmo nos portais, esta a de “ndo limitagao”. O blogueiro
domina o espaco, o tamanho da publicacdo, bem como o direcionamento do seu
texto sem se impor as rotinas produtivas do jornalismo, impostas a reda¢do. Mesmo
que o conteudo e a autoria se diferenciem dos textos veiculados pela redagéo, séo
considerados blogs jornalisticos por comporem os portais dos veiculos tradicionais.
Além disso, os blogs assumem algumas caracteristicas jornalisticas especialmente
contribuindo na escolha do publico sobre o que comentar (QUADROS et al, 2005), e
assemelham-se ao colunismo e articulismo do impresso (PRIMO, 2008).

Apesar dos blogs representarem uma oportunidade para a producdo de
conteudo alternativa a midia tradicional, agueles que possuem maior namero de
visitas e difusdo de seu conteldo sdo os vinculados aos portais jornalisticos. O
conteudo politico eleitoral oriundo de blogs, por exemplo, sé ganha destaque quando
estes j4 estdo vinculados a grupos tradicionais de comunicacdo (GARAVELLO,
2009). Ou seja, ndo ha diferencas significativas de contetdos veiculados por blogs
em relacdo a grande imprensa, pois a pluralidade que adquire visibilidade na rede
tende a refletir a mesma, limitada, presente nos veiculos tradicionais.

Segundo Primo (2008), o blog vinculado a um veiculo de imprensa pode ser
considerado como do género “blog profissional reflexivo”, em que o administrador da
pagina (o blogueiro) se destina a opinar e fazer criticas a determinado tema. Primo
(2008) descreve que os blogs profissionais sdo escritos por uma pessoa com
especializacdo em determinada &rea, ndao importando se possui formacédo nela.
Neste caso, “cada texto carrega um valor qualitativo prévio em virtude da atuacao
passada do especialista, ao mesmo tempo em que oferece repercussdo no valor
futuro dos proximos posts e na prépria reputagado do autor” (PRIMO, 2008). Os blogs
profissionais reflexivos representam uma aproximacdo a pratica de colunismo e
articulismo de jornais e revistas (PRIMO, 2008).

Os blogs politicos acabam oferecendo materiais importantes para pesquisas
contemporaneas na area de comunicacdo, especialmente pelos conteudos

veiculados. Alguns trabalhos ja apontaram a diferenca do conteudo veiculado por

L Os grandes grupos midiaticos brasileiros possuem espacgos para blogs em seus portais, por
exemplo, G1 (http://g1.globo.com/blogs-e-colunas/); R7 (http://noticias.r7.com/prisma/todos-o0s-blogs);
UOL (http://noticias.r7.com/prisma/todos-0s-blogs); e Estad&o (www.estadao.com.br/blogs/).



http://g1.globo.com/blogs-e-colunas/
http://noticias.r7.com/prisma/todos-os-blogs
http://noticias.r7.com/prisma/todos-os-blogs
http://www.estadao.com.br/blogs/
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nao jornalistas a partir de blogs e, inclusive sua influéncia na cobertura eleitoral de
portais jornalisticos (GARAVELLO, 2009). Nas eleicbes de 2006, por exemplo, o
conteudo eleitoral originado em blogs dominou o debate no periodo da disputa
presidencial especialmente sobre os dois principais candidatos (MALINI, 2007). E ha
também os blogs politicos mais proximos da disputa que podem ser analisados a
partir de suas coberturas em elei¢gdes locais, como foi feito em Curitiba na campanha
de 2008 (CERVI e VIEIRA, 2009).

Os blogs também informam e atuam na construcédo e no enquadramento da
realidade para seu publico. Assim, mesmo que tenham liberdade para produzirem e
veicularem opinides sobre os mais diversos temas, suas publicacbes somam-se ao
noticiario informativo do veiculo e passam a complementar o jornalismo politico
exercido pela imprensa na Internet. Reforca-se, com isso, a abordagem do
jornalismo politico enquanto “denuncia publicada” (SILVA, 2006, p. 48), contribuindo,
por meio da informacdo, interpretacdo ou opinido, com o debate publico,
especialmente evidenciado no periodo eleitoral, foco desta pesquisa.

Considera-se, portanto, a autonomia relativa do publico ndo s6 em produzir
conteddos alternativos na Internet, mas também em selecionar as noticias que ira
ler, ndo exclui totalmente o papel do jornalismo politico em despertar o interesse do
webleitor para determinadas matérias e fomentar o debate publico. Aldé (2011), por
exemplo, mostra que os portais noticiosos tendem a ser referéncia para assuntos
politicos e suas noticias sobre candidatos sdo as mais lembradas pelos eleitores
internautas. A falta de controle sobre a producdo de contetdo na web pode ser,
inclusive, um dos motivos que incentiva o consumo do conteudo dos veiculos

tradicionais mesmo na web, uma vez que sdo 0s mais confiaveis.
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3 A COBERTURA ELEITORAL MODIFICADA: DO JORNALISMO CLASSICO AO
PAPEL DOS BLOGUEIROS DE REVISTAS NAS ELEICOES

Os temas pautados pela imprensa durante a campanha, 0os enquadramentos
e tratamentos dispensados aos candidatos e as suas propostas sao exemplos de
abordagens que despertam o interesse de pesquisas académicas, especificamente,
sobre a cobertura de veiculos jornalisticos em periodos eleitorais. Sdo trabalhos
dedicados a verificar como o jornalismo contribui para o debate publico durante as
eleicBes. A influéncia do jornalismo na opinido publica ganha destaque no periodo
porque “é no momento do voto ou das tomadas de posicdo a respeito de temas
publicos que a opinido dos cidaddos comuns se cristaliza, indicando tendéncias e
resultados do debate publico” (CERVI, 2010b, p. 11).

Na literatura especifica sobre o tema no Brasil, é possivel encontrar diversas
abordagens empiricas, como pesquisas voltadas para a imprensa local em eleicbes
municipais; a cobertura realizada pelos telejornais (NEVES, 2009); pelos jornais
impressos de circulacdo regional e nacional (ALDE, MENDES e FIGUEIREDO,
2007; CERVI, 2012); como também pelas revistas semanais de informacao
(JAKOBSEN, 2007), segmento de atuacéo de Veja e CartaCapital, cujas publicacdes
em portais online sdo analisadas aqui. Atualmente, verifica-se uma tendéncia de
estudos voltados para a cobertura jornalistica eleitoral na Internet, tanto em portais
noticiosos (MASSUCHIN e CERVI, 2013) quanto em blogs (MALINI, 2007,
GARAVELLO, 2009;) e redes sociais digitais (ZAGO e BASTOS, 2013; MITOZO,
MASSUCHIN e CARVALHO, 2015), como o Twitter e o Facebook.

Especificamente para este trabalho, interessa o papel desempenhado pelos
veiculos tradicionais de comunicacdo na cobertura das eleicbes presidenciais
brasileiras, considerando o periodo poés-redemocratizagdo, a partir do final da
década de 1980. Assim, a partir da literatura que se dedicou a estuda-los, a
discussdo chegard aos objetos de estudo deste trabalho, duas das revistas
semanais brasileiras que, tradicionalmente, também atuam com a cobertura da

disputa politica em periodos eleitorais, especialmente os presidenciais.
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3.1 A IMPRENSA BRASILEIRA E AS ELEICOES PRESIDENCIAIS

Como ja considerado, desde o inicio do processo de redemocratizacdo do
pais, a imprensa tem assumido um papel importante durante as eleicbes
presidenciais brasileiras. Os veiculos de abrangéncia nacional carregam um
importante papel nas eleicdes presidenciais, por aproximar o publico dos fatos de
seu interesse no periodo, trazer informacdes de uma realidade que Ihe afeta, mas
gue nao esta ao alcance de seu conhecimento cotidiano (GOMES, 2009), atuando,
enfim, como uma forma de conhecimento.

No que diz respeito a cobertura de elei¢cdes presidenciais, especificamente,
no Brasil, é perceptivel outra caracteristica influenciada pela imprensa norte-
americana, a personificacdo da disputa, centrada muito mais na figura do candidato
ao cargo majoritario do que nos partidos ou nas propostas de governo sobre temas
latentes na sociedade. Isto é uma das consequéncias ndo s6 das diversas relacbes
entre a midia e politica, evidenciadas no primeiro capitulo tedrico, como o
enfraquecimento da confianca nos partidos politicos e na transformacéo da disputa
politica em uma disputa de imagem (GOMES, 2011; LIMA; 2006), mas também das
caracteristicas do sistema politico brasileiro.

De acordo com Manin (1995), a personalizacdo da escolha eleitoral, o papel
da imagem do candidato e a presenca da midia na determinacdo dos lideres sdo
consequéncias do processo de transformacfes pelo qual passou 0 governo
representativo. Em democracias do publico, como a brasileira, ndo ha o predominio
das legendas partidarias na decisdo dos votos, tendo importancia os fatores
individuais e pessoais do lider do Executivo aos representados (MANIN, 1995). No
Brasil, ndo é apenas o presidencialismo enquanto sistema de governo que evidencia
a personalizacdo das eleicdes, mas também a escolha dos representantes do
legislativo por meio da representacdo proporcional com listas abertas (MIGUEL,
2010). Os proéprios partidos em disputa tendem a enfatizar a individualidade do
candidato em detrimento das plataformas politicas durante a campanha (MANIN,
1995).

Por isso, assim como a campanha, torna-se recorrente a cobertura
jornalistica personificada, voltada para a figura de cada candidato, e focada em
episoddios como agendas e eventos de campanha, sem um aprofundamento tematico

sobre demandas latentes para a populagdo ou propostas de governo dos
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postulantes. Dentro das teses de Lima (2007), encontram-se, em andlises de
coberturas de elei¢cBes passadas, veiculos jornalisticos assumindo o papel destinado
aos partidos politicos ou atuando como membro do poder judiciario, muitas vezes
limitando a cobertura eleitoral a fazer julgamentos as imagens pessoais ou politicas
dos candidatos, o que reflete, muitas vezes, a troca da discusséo politica pela moral.
A falta de avaliacdo por parte da imprensa das politicas gerais e setoriais
desenvolvidas pelos governantes, que “tém vital ressonancia na vida dos cidadaos e
no presente e no futuro da sociedade” (RUBIM, 2007, p.161), € um exemplo de
como a imprensa acaba deslocando o foco da cobertura eleitoral dos temas de
interesse publico para as imagens dos concorrentes em disputa, enquadrando,
muitas vezes, as eleicbes como uma “corrida de cavalos” (PORTO, 2004) e
deixando de contribuir com informacdes para o debate publico sobre temas latentes
e propostas de governo.

A espetacularizacdo dos escandalos politicos também é recorrente na
cobertura eleitoral da imprensa brasileira. Ainda que, em toda disputa, a revelacéo
de dados secretos que comprometam a reputacdo ou a imagem politica publica
(GOMES, 2011) de candidatos ou partidos ganhe espac¢o na imprensa, dificilmente o
caso se sustentara como um grande escandalo politico, apenas midiatico, de carater
especulativo. Hoje, a possibilidade de se obter informacdes de mdltiplas fontes
dificulta a durabilidade de um acontecimento midiatico que ndo seja confirmado, o
gue era comum em antigos escandalos politicos criados e mantidos pelos veiculos
(THOMPSON, 2002). Os escandalos tendem a permanecer na agenda midiatica e
publica somente se tiverem revelacBes consistentes e reais. Durante o processo
eleitoral de 2014, por exemplo, ganhou destaque o processo da Lava-jato,
escandalo envolvendo a corrupcdo na estatal Petrobras, também chamado de
“Petroldo” na midia.

Nas eleicOes de 1989, a imprensa brasileira, de um modo geral, portou-se de
modo favoravel ao candidato Fernando Collor de Melo (NEVES, 2009; LIMA, 2001).
Para Azevedo (2006), a disputa representava uma forte polarizagcéo da direita com a
esquerda e a imprensa favoreceu o candidato que, desde o inicio, tinha mais
chances de defender os interesses dos jornais, expressos em editorais e demais

espacos opinativos dos proprios veiculos. “A cobertura eleitoral desbalanceada

2 0s processos de investigacao da operacdo da Policia Federal e suas as prisGes deflagradas, no
entanto, estavam na imprensa desde marco de 2014 e continuaram apos as elei¢cdes.
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indicavam de modo expressivo que nosso sistema de midia entrava na democracia
recém-restaurada com um importante déficit democratico no que se refere a
igualdade comunicativa” (AZEVEDO, 2006, p. 41).

Apesar das preferéncias politicas, a cobertura eleitoral a partir de 1994
passou a apresentar maior equilibrio e balanceamento entre as noticias
dedicadas aos principais candidatos nas paginas informativas. Isso indica
gue, embora a diversidade externa continue a ser um problema critico em
nosso sistema de midia, a diversidade interna passou a ser uma politica
editorial deliberada nos principais jornais do pais, embora 0 mesmo nao se
possa afirmar em relagdo as revistas de informagdo semanal (AZEVEDO,
2006, p. 42).

Ainda que esta caracteristica va ao encontro com o carater comercial e
informativo assumido pela imprensa brasileira, ao realizar coberturas equilibradas
(AZEVEDO, 2006), € preciso destacar que a Legislacdo Eleitoral do pais rege os
veiculos de comunicacédo social no periodo, especialmente as emissoras de radio e
televisédo, as quais, a partir de 01 de julho do ano eleitoral, sdo vedadas a difundir
opinido, favoravel ou contraria, ou dar tratamento privilegiado a um dos candidatos
(BRASIL, 1997). Esta restricdo se aplica ao radio e a televisdo por serem,
diferentemente de veiculos privados como a imprensa escrita, meios de
comunicagdo social publicos, administrados por meio de concessdes (FAVERE,
2010)%.

Outra caracteristica predominante das eleicdes presidenciais brasileiras, a
partir do pleito de 1994, é a bipolarizacao partidaria da disputa, que se concentra
entre o Partido dos Trabalhadores (PT) e o Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB) (CERVI, 2014b). Esta polarizacdo acaba interferindo também na cobertura
da imprensa nos ultimos anos, pois os principais candidatos, com maiores intencdes
de votos em pesquisas divulgadas, aparecem mais nos espacos midiaticos, obtendo
maior visibilidade nos veiculos jornalisticos. Em 2014 n&o foi diferente, ao menos no
comeco e no final da campanha, Dilma Rousseff (PT) e Aécio Neves (PSDB) foram
as candidaturas que polarizaram a disputa, decidida entre os dois no segundo turno.
Marina Silva (PSB), ao substituir Eduardo Campos, representou a terceira forca na
corrida presidencial, mas teve sua forca restrita a um curto periodo, nao
conseguindo mudar o cenario de polarizagcdo. A contextualizacdo da disputa

presidencial na eleicdo de 2014 sera aprofundada no proximo tépico.

%% para Favere (2010), os meios de comunicacéo impressos podem emitir opinido e decidir apoiar
declaradamente a um dos candidatos, diferentemente dos veiculos audiovisuais que operam por
concesséo do Estado.
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Ainda que sejam notdveis as mudancas na sociedade, processos e
tecnologias de comunicacdo nas duas ultimas décadas, a imprensa brasileira tem
acompanhado essas mudancas e continuado atuante no processo, contribuindo,
assim, para a formacéo da opinido publica ao longo do periodo eleitoral. Em 2014, a
cobertura das elei¢cdes presidenciais foi marcada pela convergéncia midiatica, de
interfaces e de veiculos. Verificou-se que a imprensa, também atuante na Internet
por meio dos portais e das redes sociais digitais, acompanhava os debates
televisionados entre os candidatos em tempo real, pautando também o debate entre
os cidaddos que acompanhavam as informagfes e comentavam em espacos
destinados a eles nas paginas dos veiculos na Internet (MITOZO, MASSUCHIN,
CARVALHO, 2015).

A partir das elei¢cdes de 2006 e 2010, os blogs politicos, muitos deles ligados
a portais de veiculos noticiosos tradicionais, passam a ser analisados. Malini (2007,
p.4), por exemplo, demonstra que “o predominio do discurso da chamada grande
midia foi reduzido pelas multiplicidades de midias que circulavam novas mensagens
na web”. Seu estudo aponta a importancia do conteudo eleitoral gerado por blogs
durante as eleicbes presidenciais de 2006, especialmente sobre os principais
candidatos: Alckmin e Lula.

A existéncia destes blogs poderia, de fato, diminuir a influéncia do contetudo
dos veiculos tradicionais, se nao fosse o fato de grande parte da chamada
“blogosfera politica” ser composta por atores dos grandes grupos midiaticos: os
proprios jornalistas (PRIMO, 2008), como ocorre no portal da revista Veja. A
discussdo sobre o papel dos blogs sera retomada adiante, ao se tratar das
caracteristicas das duas revistas aqui analisadas na web. Antes, € necessario

apresentar a conjuntura das elei¢cdes presidenciais aqui analisadas.

3.1.1 O cenario eleitoral de 2014

Em 2014, o governo Dilma — politicamente desgastado pelas dendncias de
corrupcéo na Petrobras e pelas estratégias adotadas e consequente crise na area
econdbmica — enfrentou a oposicdo de grandes e pequenos partidos nas eleicbes
presidenciais, tanto da esquerda, quanto da direita. A disputa contou com 11
candidaturas a Presidéncia da Republica, das quais trés representavam coligacdes
partidarias (TSE, 2015).
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A coligacédo governista, denominada “Coligagdo com a Forga do povo”, foi
composta por PT, PMDB, PSD, PP, PR, PROS, PDT, PC do B e PRB, com a
presidente Dilma Rousseff (PT) e o vice Michel Temer (PMDB) como candidatos a
reeleicdo. A candidatura representava a continuidade das politicas nacionais
empregadas pela administracdo petista, no poder h4 mais de uma década. No
governo federal, além do primeiro mandato na Presidéncia, Dilma ja desempenhou
as funcdes de Ministra de Minas e Energia e Ministra-chefe da Casa Civil nos
governos Lula.

A principal candidatura de oposi¢cao foi representada pela coligagdo “Muda
Brasil”, formada pelos partidos PSDB, PMN, SD, DEM, PEN, PTN, PTB, PTC e PT
do B, com os candidatos Aécio Neves para presidente e Aloysio Nunes a vice,
ambos do PSDB. Atual senador da Republica, Aécio Neves ja ocupara cargo no
Poder Executivo, tendo sido eleito governador de Minas Gerais em 2006.

Ja a coligagdo “Unidos pelo Brasil”, composta por PHS, PRP, PPS, PPL,
PSB e PSL, langcou o candidato Eduardo Campos (PSB), ex-governador de
Pernambuco, com Marina Silva como vice, também filiada ao PSB para concorrer as
eleicdes. ApGs o acidente aéreo que matou Campos, em 13 de agosto de 2014,
Marina Silva assumiu a candidatura a Presidéncia, com Beto Albuquerque (PSB)
como seu vice. Esta troca indicava importantes mudancgas no cenario eleitoral, pois
Marina representava uma terceira forca na disputa, capaz de inibir a polarizacéao
entre os candidatos do PT e do PSDB. Tal expectativa se apoiava no fato de Marina
Silva ser mais conhecida do que Campos pelos brasileiros e ja ter recebido quase 20
milhdes de votos enquanto candidata a Presidéncia no primeiro turno das eleicbes
de 2010, quando ficou com a terceira colocacdo?*.

As demais oito candidaturas eram individuais, cada uma representando
apenas seu respectivo partido: Luciana Genro (PSOL); Pastor Everaldo (PSC);
Eduardo Jorge (PV); Zé Maria (PSTU); José Maria Eymael (PSDC); Levy Fidélix
(PRTB); Mauro lasi (PCB); e Rui Costa Pimenta (PCO). Além de individuais, estes
partidos sao considerados “nanicos”, pela pequena representacdo no cenario

nacional, com poucos eleitos no Congresso, 0 que, por consequéncia, garante-lhes

24 Disponivel em http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-2010/estatisticas. Acesso
em 10 de janeiro de 2016. As primeiras pesquisas de intencao de voto apos a substituicao dos
candidatos confirmaram uma chance maior, em relacdo a Campos, de Marina ser eleita.
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pouca visibilidade mididtica nho HGPE e em debates televisionados. Todas estas
candidaturas particulares, ndo coligadas, assumiram o papel de oposi¢cdo na disputa.

Em 05 de outubro, foi realizado o primeiro turno das elei¢cdes. Dilma
Rousseff recebeu 43.267.668 votos (41,59% validos) e Aécio Neves totalizou
34.897.211 (33,55% validos), o que levou os dois candidatos para a decisdo em
segundo turno, novamente polarizando a disputa presidencial entre o PT e PSDB
como ocorre desde 1994 (CERVI, 2014b).

No segundo turno, o principal apoio a Aécio Neves veio da terceira colocada,
Marina Silva, que recebeu 22.176.619 votos (21,32% validos) no primeiro turno.
Assim como o PSB, Marina posicionou-se formalmente a favor do candidato
opositor, com o pedido de mudancas em alguns pontos de sua proposta de governo.
Aécio também recebeu o apoio dos candidatos Eduardo Jorge (PV); Pastor Everaldo
(PSC); José Maria Eymael (PSDC)®; Levy Fidélix (PRTB) e seus respectivos
partidos. A Rede®®, no entanto, posicionou-se a favor do voto branco, nulo ou em
Aécio?’.

Ainda que ndo apoiassem o PSDB no segundo turno, nenhum dos demais
presidenciaveis declarou apoio formal a Dilma Rousseff, reforcando a postura de
oposicao ao atual governo assumida pelos partidos de esquerda. Luciana Genro
(PSOL) defendeu “nenhum voto em Aécio’®, ja& zé Maria (PSTU)®°, Rui Costa
Pimenta (PCO)*® e Mauro lasi (PCB)® optaram pela defesa ao voto nulo. Assim,
enquanto Aécio Neves formalizava o apoio recebido de diversos partidos no
segundo turno, Dilma Rousseff continuou com a mesma base aliada que ja

compunha sua coligacdo, tendo o apoio adicional de poucos atores politicos que

2 Disponivel em http://www.psdc.org.br/juntos-para-o-brasil-que-queremos-e-podemos/. Acesso em
12 de janeiro de 2016.
?® partido criado por Marina Silva, mas néo oficializado burocraticamente dentro do prazo eleitoral.
Marina filiou-se, pois, ao PSB apenas para poder disputar as eleicdes de 2014.
?" Disponivel em https://redesustentabilidade.org.br/nota-de-esclarecimento-da-rede-sustentabilidade-
sobre-posicionamento-no-segundo-turno/. Acesso em 10 de janeiro de 2016.
*® Disponivel em http:/lucianagenro.com.br/2014/10/nenhum-voto-em-aecio-neves-e-isso-nao-
significa-que-estamos-apoiando-dilma-disse-luciana-genro-sobre-0-20-turno/. Acesso em 10 de
L%neiro de 2016.

Disponivel em http://www.pstu.org.br/node/21079. Acesso em 10 de janeiro de 2016.
%0 Disponivel em http://www.pco.org.br/nacional/organizar-a-resistencia-dos-trabalhadores-aos-
planos-do-imperialismo-e-da-direita-contra-a-populacao/ayza,s.html. Acesso em 10 de janeiro de
2016.
st Disponivel em http://pcb.org.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=7868:nem-
aecio-nem-dilma-pcb-sequira-na-luta-pelo-poder-popular-e-pelo-socialismoé&catid=25:notas-politicas-
do-pcb. Acesso em 10 de janeiro de 2016.



http://www.psdc.org.br/juntos-para-o-brasil-que-queremos-e-podemos/
https://redesustentabilidade.org.br/nota-de-esclarecimento-da-rede-sustentabilidade-sobre-posicionamento-no-segundo-turno/
https://redesustentabilidade.org.br/nota-de-esclarecimento-da-rede-sustentabilidade-sobre-posicionamento-no-segundo-turno/
http://lucianagenro.com.br/2014/10/nenhum-voto-em-aecio-neves-e-isso-nao-significa-que-estamos-apoiando-dilma-disse-luciana-genro-sobre-o-2o-turno/
http://lucianagenro.com.br/2014/10/nenhum-voto-em-aecio-neves-e-isso-nao-significa-que-estamos-apoiando-dilma-disse-luciana-genro-sobre-o-2o-turno/
http://www.pstu.org.br/node/21079
http://www.pco.org.br/nacional/organizar-a-resistencia-dos-trabalhadores-aos-planos-do-imperialismo-e-da-direita-contra-a-populacao/ayza,s.html
http://www.pco.org.br/nacional/organizar-a-resistencia-dos-trabalhadores-aos-planos-do-imperialismo-e-da-direita-contra-a-populacao/ayza,s.html
http://pcb.org.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=7868:nem-aecio-nem-dilma-pcb-seguira-na-luta-pelo-poder-popular-e-pelo-socialismo&catid=25:notas-politicas-do-pcb
http://pcb.org.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=7868:nem-aecio-nem-dilma-pcb-seguira-na-luta-pelo-poder-popular-e-pelo-socialismo&catid=25:notas-politicas-do-pcb
http://pcb.org.br/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=7868:nem-aecio-nem-dilma-pcb-seguira-na-luta-pelo-poder-popular-e-pelo-socialismo&catid=25:notas-politicas-do-pcb
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agiram de modo independente de seus partidos, como, por exemplo, o colunista da
CartaCapital e deputado federal Jean Wyllys (PSOL).

Para alguns autores, o clima eleitoral no pais em 2014 refletia ao
ressurgimento da identificacdo politica dos brasileiros entre esquerda e direita,
considerado uma das consequéncias das manifestagcbes de junho de 2013
(BRUGNAGO E CHAIA, 2014; REIS, 2014). Para Brugnano e Chaia (2014), o
comportamento de defensores do PT e do PSDB evidenciava uma tensao similar
aos confrontos entre torcidas em jogos classicos, além do retorno da politica

enquanto tematica predominante na discusséo diaria dos brasileiros.

A declarada esquerda se mobilizou contra 0 suposto projeto
neoliberal do PSDB, e a direita conservadora desenvolveu sua
ideologia em torno de um forte antipetismo declarado antipartidario,
com discussbes radicalizadas para os extremos dos valores
considerados da direita (BRUGNAGO e CHAIA, 2014, p.102).

Esta polarizacdo ideolégica também foi verificada em andlises sobre as
redes de oposicdo ao governo, como as divulgadas em paginas radicais no
Facebook (SANTOS, 2014), um dos principais ambientes online em que se
evidenciava a polarizagao da disputa (BRUGNAGO e CHAIA, 2014). Mesmo com a
mobilizacdo de parte do publico, com o apoio declarado da terceira colocada e de
outros candidatos e partidos a Aécio, a oposi¢cao ndo conseguiu derrotar o governo
nas urnas.

A votagao do segundo turno foi realizada no dia 26 de outubro, tendo como
resultado a reeleicdo de Dilma Rousseff, com 54.501.118 votos (51,64%), contra
51.041.155 votos a Aécio Neves (48,36%). A diferenca de pouco mais de 3% dos
votos validos entre os dois candidatos fez com que a disputa de 2014 se tornasse a
eleicao presidencial mais acirrada da histéria da democracia brasileira.

Toda a conjuntura desta disputa teve a cobertura das revistas Veja e
CartaCapital, ndo s6 em suas edigcbes impressas semanais, mas também
diariamente em seus portais na Internet. E comum a estas revistas a atuacdo na
cobertura politica e eleitoral do pais, bem como a defesa de alguns valores que
também refletem a identificacdo ideoldgica de cada uma. O proximo topico volta-se a
apresentacdo desses dois veiculos de imprensa, nas quais as aparicbes dos
candidatos sdo analisadas nesta dissertacdo, apontando, inicialmente,

caracteristicas especificas enquanto revistas de informagdo. O topico também
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aborda como Veja e CartaCapital atuaram na cobertura das Ultimas elei¢bes
presidenciais e as novas caracteristicas agregadas aos dois veiculos por meio de

seus portais online.

3.2 AS REVISTAS SEMANAIS DE INFORMACAO

Representando um dos segmentos da imprensa brasileira, as revistas
semanais tém caracteristicas proprias que as diferem dos jornais diarios impressos,
para além do formato e periodicidade. Como particularidades, elas apresentam alta
identificacdo e fidelidade de seu publico leitor (SCALZO, 2013) e noticias e
reportagens mais longas e interpretativas (VILAS BOAS, 1996).

Seguindo o modelo iniciado pela norte-americana “Time”, as revistas
CartaCapital e Veja sao consideradas semanais e informativas (SCALZO, 2013),
produzindo e veiculando, principalmente, as chamadas hardnews. Segundo a
classificacdo de Tuchman (1978), as noticias hard sédo voltadas ao cotidiano,
pautadas pelos Ultimos acontecimentos, nacionais e mundiais, tratando de temas
mais relevantes para o interesse publico, como Politica e Economia. Em contraste,
as softnews séo noticias com temas sem relevancia social, com formatos mais livres
e conteudos voltados para o entretenimento, predominantes na maioria das revistas
impressas brasileiras, ndo informativas®.

Hoje, as revistas impressas sdo pouco consumidas pelos brasileiros e suas
noticias sdo consideradas, entre os veiculos tradicionais de imprensa, as que menos
transmitem confianca aos leitores®® (BRASIL, 2014b). Isto pode ser consequéncia do
conhecimento por parte do publico de que as revistas, por meio de seu jornalismo
interpretativo ou até mesmo por declararem seus posicionamentos politicos e
ideoldgicos, acabam se distanciando de uma cobertura isenta, restringindo, muitas
vezes, seu publico leitor aqueles que compartilham seus ideais. Ainda que se

considere na literatura o jornalismo de revista de interpretativo a opinativo

%2 As duas concorrentes analisadas aqui também veiculam softnews. Destaca-se, porém, a existéncia
de noticias hards em Veja e CartaCapital porque isso faz com que elas contribuam com o debate
publico e eleitoral, diferentemente da grande maioria das revistas impressas brasileiras, focada no
entretenimento. Outros dois exemplos de revistas de informag&o no Brasil sdo IstoE e Epoca.

% 0s jornais impressos sao o0s veiculos mais confiaveis para a populagédo brasileira (58% confiam
muito ou sempre), seguidos pela TV (54% confiam muito ou sempre) e pelo radio (52% confiam muito
ou sempre). No caso das revistas, 44% confiam muito ou sempre e 52% que confiam pouco ou hunca
(BRASIL, 2014b, p.8).
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(AZEVEDO, 2006; VILAS BOAS, 1996), as revistas aqui analisadas pregam, em
seus documentos institucionais e codigos de ética, a imparcialidade na cobertura
jornalistica. H&, pois, a autodefesa de que suas preferéncias politicas néo interfiram
na redacédo durante o processo da producéo das noticias, como sera mostrado.

A seguir, uma descricdo breve dos dois veiculos serd apresentada. Ainda
que CartaCapital e Veja sejam concorrentes, cada uma das revistas possui
caracteristicas proprias e bem diferentes quando comparadas entre si. Ressalta-se,
antes, que as duas revistas ainda veiculam semanalmente com a edicdo impressa,

mas atuam, também, diariamente na Internet.
3.2.1 Sobre a Veja

Veja é a revista mais lida e vendida no Brasil, circulando com mais de um
milhdo de exemplares semanalmente (ABRIL, 2014; ANER, 2013; BRASIL, 2014), a
frente das concorrentes em todos os niveis de faixa etaria, sexo e renda familiar
(BRASIL, 2014, p.79). Esta é uma caracteristica de consumo midiatico especifico do
Brasil, ja que é o Unico pais em que uma revista de informacgé&o lidera o segmento
(SCALZO, 2013, p. 31). No mercado desde 1968, a revista € umas das 30 marcas
veiculadas pela Editora Abril, do Grupo Abril**,

De acordo com o seu cédigo de conduta®, na relacéo da instituicio com o
sistema politico nacional, a empresa deve tratar todos com imparcialidade, rejeitando
0 apoio a partidos ou candidatos politicos e se relacionando com a esfera publica de
forma clara. O grupo ainda ressalta a importancia de veicular informacdes corretas e
isentas, considerando sua responsabilidade social (GRUPO ABRIL, 2007).

Apesar de seus representantes declararem preferéncia por uma atuacao
isenta, independente e objetiva do veiculo (CIVITA, 2008; 2013), as informacdes
institucionais®® apresentam o portal de Veja como um site que possui analise,
contexto e opinido em suas publicacdes. Para a revista, o portal®” é ideal para o

leitor que busca analises além da informacgao, pois conta com “reportagens especiais

% Disponivel em http://grupoabril.com.br/pt/o-que-fazemos/. Acesso em dezembro de 2015.

% Cddigo de Conduta do Grupo Abril, disponivel para download em
http://grupoabrill.abrilm.com.br/Vers%C3%A30 C%C3%B3digo_de %20Conduta %20Intranet 12
%202013.pdf. Acesso em abril de 2015.

% Midia Kit Veja 2014, disponivel em: http://www.publiabril.com.br/marcas/4/download-media-kit.
Acesso em abril de 2015.

0 portal ja totaliza 89,8 milhdes de acessos, com mais de 12 milhGes de visitantes Unicos. Veja
também esta nas redes sociais Facebook e Twitter.



http://grupoabril.com.br/pt/o-que-fazemos/
http://grupoabril1.abrilm.com.br/Vers%C3%A3o_C%C3%B3digo_de_%20Conduta_%20Intranet_12_%202013.pdf
http://grupoabril1.abrilm.com.br/Vers%C3%A3o_C%C3%B3digo_de_%20Conduta_%20Intranet_12_%202013.pdf
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51

completas, além de uma equipe de colunistas e blogueiros, com nomes
consagrados, que tratam de assuntos especializados” (ABRIL, 2014).

No caso da Veja, os colunistas e blogueiros que discorrem e analisam sobre
a conjuntura politica nacional s&o, em sua maioria, jornalistas de carreira®. Ou seja,
seus conhecimentos sobre os temas que abordam n&o sdo cientificos, nem
especializados. O conteudo por eles publicado, geralmente, limita-se as opiniées ou
interpretacbes dos proprios blogueiros, a partir de seus julgamentos, crencas e
valores. No final deste capitulo, sera tratado, especificamente, sobre a atuacéo
desses novos atores na producgdo do conteudo veiculado pelo portal na web.

A revista costuma realizar coberturas politicas criticas, tendo acirrado esta
postura durante os Gltimos trés governos, petistas. E comum, por exemplo, a grande
visibilidade dada a escandalos politicos que envolvam pessoas ligadas ao Partido
dos Trabalhadores (PT). Esse estilo de cobertura jornalistica fez com que a Veja se
tornasse objeto de diversos estudos académicos em diferentes areas, como a
Comunicacéao, Ciéncia Politica e Linguistica, principalmente sobre como a revista
tem veiculado seu contetddo e discurso na cobertura de temas polémicos e de
disputas eleitorais. As pesquisas sobre a atuacdo de Veja nas coberturas de
eleicbes presidenciais demonstram que a revista ndo age imparcialmente, sendo
possivel identificar, em suas reportagens, analises e juizos de valor ndo sé em
defesa do candidato em disputa que representa seus interesses, como também
contrarios os candidatos que ndo partilham dos mesmos ideais da revista
(BELMONTE, 2011; BROGIO, 2011; CARVALHO, 2011; CUNHA, 2010; GOMES,
2007; SILVA, 2011).

Cunha (2010), por exemplo, ao pesquisar a cobertura de Veja nas eleicdes
presidenciais de 1994, demonstra que a revista deu mais visibilidade a Fernando
Henriqgue Cardoso (PSDB) do que a Luis Inacio Lula da Silva (PT), os dois principais
candidatos. Em entrevista a Cunha, o entdo presidente do Grupo Abril, Roberto
Civita®, ressaltou que a revista ndo se mostrou comprometida com nenhum partido,
mas realizou a cobertura eleitoral de 1994 considerando: a) os politicos que

disputam a campanha e 0 que suas candidaturas representam para o pais; e b) e o

% Durante o periodo eleitoral de 2014, entre os colunistas blogueiros de Veja, estavam os jornalistas
Reinaldo de Azevedo, Ricardo Setti e Augusto Nunes. Ver mais no Apéndice C.

% Roberto Civita foi o criador, junto com Mino Carta, de Veja. Desde entdo, atuou como editor-chefe
da revista, até falecer em maio de 2013. Sua familia é proprietaria do Grupo Abril desde a sua
fundacéo. Sua biografia esta disponivel em: http://grupoabril.com.br/pt/quem-somos/roberto-
civita/biografia. Acesso em abril de 2015.
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que a revista achava que era bom para o pais naquele momento (CIVITA, 2010, p.
204).

Ja a pesquisa de Brogio (2011) demostra que a cobertura de Veja durante
as eleicbes de 1998 buscou enaltecer a imagem de Fernando Henrique Cardoso,
desta vez presidente do Brasil, utilizando formas de divulgagdo que se enquadram
como ferramentas da propaganda politica, distanciando-se do jornalismo (BROGIO,
2011). A cobertura das eleicbes de 1998 em Veja foi marcada por uma maior
presenca de textos opinativos e mais espacos a FHC. Para o autor da pesquisa, isto
se deve ao alinhamento editorial e de valores do Grupo Abril com o desempenho do
candidato a reeleicdo, uma vez que a cobertura privilegiou as qualidades de FHC,
nao sO na sua trajetoria politica até ali, mas também indicando quais seriam o0s
beneficios para o pais caso ele fosse reeleito (BROGIO, 2011, p.177).

No pleito de 2002, os principais candidatos a presidéncia do Brasil eram
José Serra (PSDB) e, novamente, Lula (PT). Veja manteve-se contra um possivel
governo de Lula, associando a imagem do candidato petista a diversas
caracteristicas que o desqualificavam, como sua fragilidade politica e seu
despreparo para o cargo (GOMES, 2007, p. 187). A pesquisa de Gomes (2007)
mostra que os ataques a Lula, em Veja, intensificaram-se ao longo do tempo, de
uma abordagem timida no inicio da campanha, ao constante uso de adjetivos
pejorativos e associacfes que demonstravam inseguranca caso Lula fosse eleito, ao
final da disputa.

Ja& no processo eleitoral em 2006, Silva (2011, p.158) identifica que
prevaleceu uma cobertura de Veja em torno das falhas de conduta, ética, legal ou
moral dos candidatos. Porém, explorou-se uma imagem positiva de Geraldo Alckmin,
candidato do PSDB, ao mesmo tempo em que explorava negativamente a imagem
do presidente Lula, candidato a reeleicdo. Segundo Silva (2011), Veja deixou
explicitos seus valores por meio da utlizacdo de expressdes nominais ou
metafdéricas e pela utilizagdo de imagens, muitas vezes de tom pejorativo ou
negativo ao candidato petista.

Nas elei¢cdes de 2010, a primeira do periodo democratico sem a candidatura
de Lula, nédo foi diferente: Veja deixou nitida sua preferéncia na cobertura contraria a
candidata do PT, Dilma Rousseff. Belmonte (2011) constatou que houve fusdo entre
opinido e informacao nas reportagens da revista na cobertura eleitoral de 2010. As

capas das edicdes impressas da revista, por exemplo, apresentaram um constante
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discurso contra Dilma, vinculando-a, principalmente, a escandalos politicos do
Governo Federal (CARVALHO, 2011). Para Belmonte (2011, p.15), Veja é uma
“‘publicacdo fortemente alinhada a valores que identificam, em candidaturas de
esquerda ou de centro-esquerda, riscos institucionais graves ao Pais”.

Apesar de todas as pesquisas identificarem o mesmo sentido de cobertura
ideolégica e imparcial da revista, para Civita (2010), Veja ndo representa nem a
esquerda, nem a direita, situando-se, de maneira adequada, ao centro e com
convicgdes “mais ou menos inalteradas ha quarentas e tantos anos” (CIVITA, 2010,
p.204). Além disso, sobre a constante cobertura positiva aos candidatos do PSDB e
contraria aos candidatos do PT, nas duas ultimas décadas, Civita (2010, p. 207)
afirma que ndo ha preferéncia por partido, mas sim uma preocupacao, jornalistica e
editorial da revista, com as atitudes e escolhas dos atores politicos e que isto pode
gerar um apoio ou oposicao do veiculo, que acaba se posicionando. O empresario
também cita que as decisdes editoriais ao longo da cobertura, sobre 0 que sera ou
nao publicado por exemplo, sdo pequenas e bastante influenciadas pelas pressoes e
rotinas de producao da revista, e que ndo ha um planejamento prévio do veiculo em
dar mais espaco a um candidato que a outro na cobertura (CIVITA, 2010).

Durante as eleicbes de 2014, Veja deu énfase a “Operagdo Lava-jato”,
escandalo envolvendo a dendncia de corrupcdo dentro da Petrobras. A revista do
Grupo Abril chegou a antecipar em cinco dias uma edicdo impressa semanal com a
reportagem de capa afirmando que a presidente Dilma Rousseff e 0 ex-presidente
Lula estavam cientes de todo o episodio na estatal, o que fez com a revista
circulasse trés dias antes da votacdo do segundo turno. A acdo da revista foi
considerada “terrorismo eleitoral” pela equipe de campanha de Dilma Rousseff*
(MUDAMAIS, 2014) e fez com que um grupo de cerca de 200 pessoas atacasse a
sede da Editora Abril em Sdo Paulo*', como forma de protestar contra a acdo da
revista. Estudos ja apontaram que trazer denuncias de envolvimento em escandalos
contra os candidatos em suas capas durante o periodo de campanha € recorrente
ao veiculo (RUBIM e COLLING, 2006).

40 Veja nao declarou oficialmente seu apoio a nenhum dos candidatos a Presidéncia da Republica em
2014. Apenas seus blogueiros, recorrentemente, declaravam o apoio individual deles a Aécio Neves.
“ Disponivel em http://globoplay.globo.com/v/3721807/. Acesso em janeiro de 2016.
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3.2.2 Sobre a CartaCapital

Fundada em 1994, a CartaCapital € uma revista que se apresenta como
“‘uma alternativa ao pensamento unico da imprensa brasileira” e declara representar
o bom jornalismo, critico, de fiscalizacdo do poder e fiel a verdade dos fatos
(CARTACAPITAL, 2013). Expbe, portanto, um discurso proximo ao da imprensa
como detentora do quarto poder, a0 mesmo tempo em que critica seus concorrentes.
Principal titulo da Editora Confianca, a qual possui apenas mais duas revistas em
circulagao, CartaCapital declara contar com uma “enxuta redagédo” mas também com
‘um time seleto de colunistas, reconhecidos por sua competéncia e historia”
(CARTACAPITAL, 2013), os quais serao retomados adiante.

Em sua pagina institucional*’, a revista se considera uma “leitura obrigatoria
para todas as pessoas que buscam ndo apenas informacéo exclusiva e qualificada,
mas uma visao critica dos acontecimentos da politica, economia e cultura, no Brasil
e no mundo” (CARTACAPITAL, 2013). Além de postar noticias veiculadas na versao
impressa, o portal da CartaCapital publica andlises e criticas assinadas, por seus
préprios jornalistas, colunistas ou blogueiros*. O veiculo também se considera a
revista brasileira com maior engajamento de publico na web**.

Apesar de assumir produzir um jornalismo critico, CartaCapital afirma atuar
de modo imparcial. Porém, em seu portal, 0os textos opinativos, sejam de blogueiros
e colunistas ou até os assinados por jornalistas da redacéo, tendem a ter o0 mesmo
direcionamento e posicionamento de preferéncia ideolégica da revista. Com isso, 0s
textos opinativos acabam mesclando-se com a cobertura jornalistica, tonando-se
clara a sua preferéncia politico partidaria nas publicacées.

Enquanto Veja costuma assumir uma cobertura de oposi¢cdo, CartaCapital
tende a ser governista. Ainda que defenda um jornalismo critico e fiscalizador do
poder, ha doze anos, CartaCapital tem compartilhado e defendido os interesses do
governo federal, representado pelo Partido dos Trabalhadores (PT) e pelos

presidentes Luis Inacio Lula da Silva e Dilma Rousseff. Segundo seu fundador e

42 Disponivel em: http://www.cartacapital.com.br/editora/cartacapital. Acesso em abril de 2015

3 Sobre os blogueiros e colunistas de CartaCapital ver Apéndice B.

“o portal da CartaCapital possui 6,3 milhdes de visualiza¢des (agosto/2015). A revista também
mantém ativo e atualizado seus perfis nas redes sociais digitais Facebook e Twitter. Disponivel em:
http://www.cartacapital.com.br/anuncie/media-kit/copy of MIDIAKITCARTACAPITAL.pdf. Acesso em
dezembro de 2015.
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diretor de redacdo, Mino Carta® (2002), a revista tem defendido os interesses da
nacao e, portanto, também das empresas nacionais e multinacionais que trabalham
em proveito do pais. Nas disputas presidenciais, o veiculo tem declarado
publicamente seu posicionamento, assinando editorais favoraveis aos candidatos do
PT desde 2002.

Também contrastando com a concorrente Veja, CartaCapital ainda ndo se
tornou um objeto comum de andlise em estudos académicos, especialmente

voltados para o tema eleitoral*®

. Entre os diversos fatores que contribuem para esta
comparacao, além das caracteristicas de Veja ja apontadas no topico anterior, estdo
o0 menor tempo de mercado e a baixa circulacdo de CartaCapital, enquanto revista
impressa semanal. Colling (2006), por exemplo, ao trazer uma panorama dos
estudos sobre midia e eleicbes presidenciais, de 1994 a 2002, nao identifica
nenhuma tese, dissertagéo ou artigo académico que tenha como objeto de estudo a
cobertura de CartaCapital nos pleitos. Entre os poucos estudos encontrados sobre
sua cobertura em elei¢cdes presidenciais (CARVALHO, 2011; GOMES, 2007), as
analises chegam a consideracdes semelhantes as de Veja: € perceptivel a
preferéncia por um dos principais candidatos, com uma cobertura jornalistica parcial.
A diferenca entre elas é que cada revista costuma apoiar candidatos opositores,
conforme suas preferéncias ideoldgicas e editoriais.

No pleito de 2002, a cobertura de CartaCapital enalteceu o candidato Lula,
de maneira a apresenta-lo como um experiente politico, capaz de administrar o pais
mesmo sem possuir formacgao superior (GOMES, 2007, p.109). Sendo a primeira
cobertura eleitoral em que circulava com tiragem semanal, a revista deixou explicito
em seu editorial, assinado por Mino Carta, o apoio a candidatura de Lula pelo PT.
Segundo Gomes (2007, p. 183), CartaCapital conseguiu transmitir na imagem de
Lula a possibilidade de fornecer “bases mais justas para com as classes sociais
inferiores economicamente”.

Dando continuidade ao apoio governista, também declarou seu apoio a
Dilma Rousseff em 2010%" e em 2014. Como candidata & reelei¢do, Dilma teve o

apoio publico de CartaCapital anunciado pelo editorial veiculado no dia 04 de julho

> Mino Carta também foi fundador da Veja, junto com Roberto Civita, e trabalhou na revista até 1976.
6 Com base na guantidade de trabalhos encontrados sobre a revista em buscas em bancos de
dissertacoes, teses e periddicos.

47 Disponivel em http://www.cartacapital.com.br/politica/por-que-apoiamos-dilma, acesso em 10 de
janeiro de 2016.
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de 2014, um dia antes do inicio oficial da campanha. Neste editorial, o veiculo
também tratou sobre os demais candidatos, opositores ao governo, afirmando
respeita-los, mas que eles ja teriam o apoio de outros meios e que estariam
“‘destinados inexoravelmente a representar, mesmo a sua propria revelia, a pior
direita, a reagdo na sua acepcdo mais tragica’*® (CARTA, 2014). Com isso,
CartaCapital tornou explicita ndo s6 a sua preferéncia politica e ideologica, mas sua
aversao aos veiculos concorrentes, como a revista Veja.

De forma a resumir e representar as diferencas aqui elencadas entre os dois
veiculos, o Quadro 1 sintetiza algumas informacdes ja trazidas aqui, além de outros
dados que evidenciam diferencas entre Veja e CartaCapital, além de seus
posicionamentos politicos identificados nas pesquisas citadas. As duas revistas
possuem estruturas antagdnicas, mesmo que se dediqguem a mesma faixa etaria e

de classe social, é notavel que ndo possuem o mesmo publico leitor.

Veja CartaCapital
Editora Editora Abril Editora Confianca
Grupo midiatico Grupo Abril Editora Confianga
Numero de revistas do grupo 30 revistas 3 revistas
Ano de fundacéo 1968 1994
Fundada por Roberto Civita e Mino Carta Mino Carta

Missao Produzir por meio de suas
publicacdes um jornalismo
independente, que respeite a
verdade factual, fomente o
espirito critico e contribua para
o crescimento intelectual do
maior nimero possivel de

Informar, esclarecer e entreter o
leitor, elevando seu nivel de
compreensao dos fatos, das

tendéncias que sejam relevantes

para a sua vida pessoal,
profissional e sua compreensao
do mundo.

individuos.
Diretor de Redag&o Euripedes Alcantara (impressa) Mino Carta
e Carlos Graieb (Online)
Colocagéo no segmento Lider 18° lugar
Circulagdo semanal 1.027.682 exemplares 65.000 exemplares
Assinantes 906.594 *
Puablico — sexo 45% - homens | 55% - mulheres 64% - homens | 36% -
mulheres
Publico - classe social 69% -AeB 88% -AeB
Publico - faixa etaria 59% - entre 25 e 54 anos 59% - entre 35 e 64 anos
Portal na web www.veja.abril.com.br www.cartacapital.com.br
Total de visitas ao site 90 milhdes 5,6 milhdes
Visitas Unicas ao site 11 milhdes 2,6 milhdes

48 Disponivel em http://www.cartacapital.com.br/revista/807/por-que-escolhemos-dilma-rousseff-
131.html. Acesso em setembro de 2015.
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Versdo digital da revista 150 mil assinantes *
Editorias no portal Brasil; Ciéncia; Economia; Politica: Economia:
Educacao; Entretenimento; Socieda{de' Cultura,'
Esporte; Mundo; Saude; Vida Internaéional '
Digital

Blogs/Colunas no portal 29 44

Expediente - N° de

colaboradores de redacao 154 61

(Impresso + Online)

Perfis em Redes Sociais Facebook, Twitter, Youtube, Facebook, Twitter, Youtube,

Digitais Google+ Instagram, Pinterest, Google+

Quadro 1 — Dados comparativos entre Veja e CartaCapital.

*Dados né&o informados no portal de CartaCapital

Fonte: Elaboragéo propria com dados disponiveis nos portais dos dois veiculos
(www.veja.abril.com.br e www.cartacapital.com.br, acesso em junho de 2015)

ApOs esta apresentacdo dos dois veiculos, o capitulo se encerra discutindo
especificamente os portais de Veja e CartaCapital e evidenciando diferencas e
semelhancas entre elas a partir de uma caracteristica importante, comum as duas
revistas na mudanca de producéo de conteudo do impresso para a web: a presenca
dos blogs em seus portais, cujas publica¢cdes passaram a contribuir com a cobertura

eleitoral online das revistas.

3.2.3 Novos Formatos: Os portais e 0s blogs das revistas na web

Como ja anteposto, a sociedade brasileira tem acesso as informacdes de
grandes veiculos jornalisticos cada vez mais em ambiente online, até mesmo por
meio das redes sociais digitais (BRASIL, 2014, p.49), pois muitos sao direcionados
aos portais por meio de postagens compartilhadas nessas comunidades (ZAGO e
BASTOS, 2013). Esse crescimento é evidenciado em dados, quando, por exemplo,
no Brasil, a Internet ja é consumida pela metade da populacdo e é utilizada pelos
brasileiros, principalmente, para entretenimento e para a busca de informacdes
(BRASIL, 2014b, p.59). Em contraste, hoje, a quantidade de leitores de revistas
impressas representa apenas 13% da populagcéo (BRASIL, 2014b).

A acdo de se informar pela Internet possui um “carater pratico e
conveniente”, pois ha particulares que motivam a busca de informagdes online, como
praticidade, tempo real, segmentacdo, detalhamento, pluralidade e interatividade
(ALDE, 2011, p.31). Ja o perfil do internauta brasileiro que busca informagdes

politicas na rede é de pessoas com escolaridade superior e renda alta (CERVI,
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2015), o mesmo identificado para os leitores de Veja e CartaCapital, objetos de
deste trabalho, inclusive em seus respectivos portais.

Os dois veiculos disponibilizam, para assinantes, a versao digital da revista,
idéntica a impressa, especialmente para ser lida em dispositivos méveis, como
tablets e smartphones*. Contudo, a producdo de Veja e CartaCapital para o
ambiente online também se da de forma original. Embora algumas das grandes
reportagens, produzidas para as versdes impressas das revistas, sejam publicadas
na integra em seus websites, a maioria das postagens nos portais € produzida
especificamente para eles. E s@o estas as publicacdes que despertaram o interesse
deste trabalho.

Ao passarem a produzir matérias para seus portais online, Veja e
CartaCapital modificam periodicidade, formato e tamanho de seus produtos. Dada a
possibilidade de produzir publicacbes novas a todo o momento, 0s portais
eletrbnicos tornam-se uma fonte independente de conteudos, mais ampla e
atualizada, da revista impressa propriamente dita. Na Internet, disponibilizam
reportagens mais curtas, sem custo aos webleitores e em periodos de tempo para
atualizacdes menores™.

Ainda sobre seu formato, se as revistas sempre exploraram, por meio de
diagramacao, as possibilidades de edicdes visuais proprias de seu veiculo, na web,
as possibilidades de hipermidia ampliam a producdo de conteudo. Videos, audios e
galerias de fotos agora fazem parte da producéo de informacdo dessas revistas. As
duas revistas, por exemplo, também possuem seus préprios programas de webtv>?,
divulgando a producéo e principalmente as entrevistas que realizam por meio delas
em seus portais. Ou seja, sdo ferramentas que ampliam ndo s6 o processo de
producdo, mas de alcance da informacdo dos dois veiculos e ilustram como ambos
se adaptam a producdo do jornalismo na web. Apresentam-se, portanto, como
portais importantes, que passam a concorrer pela atencdo dos webleitores que

buscam informacgdes na rede.

9 Veja disponibiliza, uma semana apés a veiculacdo da edicao impressa, sua versdo em pdf para
todos os internautas, por meio do endereco: http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx.

* Nos portais das duas revistas, porém, ha filtros que selecionam matérias abertas a todos e as
exclusivas para os assinantes. Porém, ndo sera considerado o nivel de acessibilidade (aberto ou
restrito) nesta analise, pois ndo se avaliara o efeito ou das publicages analisadas.

51CartaCapitaI mantém um canal no Youtube (disponivel em https://youtube.com/user/
RevistaCartaCapital) e Veja produz e transmite seus videos hospedados no proprio portal (disponivel
em http://veja.abril.com.br/ao-vivo/).
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Como ja discutido ao longo do texto, embora ndo haja, atualmente, restricao
a producao de conteudo na Internet, praticada por diversos agentes, midiaticos ou
nao, as publicacdes veiculadas por estes portais ainda carregam a credibilidade dos
tradicionais veiculos jornalisticos. Assim, os enquadramentos das reportagens de
portais como os de Veja e CartaCapital passam a assumir a fungdo complementar
de corroborar ou desmentir visbes de mundo dos webleitores, criadas a partir da
diversidade de informacdes que eles tém acesso.

A partir disso tudo, algumas questfes sao levantadas abordando até onde
se assume o tipo de jornalismo praticado por essas revistas. Tendo em vista seus
proprios codigos e manuais de conduta, sera que ainda carregam um discurso do
século XX, pregando a imparcialidade? Essas revistas conseguem limitar ao texto
opinativo os seus interesses politicos e partidarios? Estes questionamentos também
se baseiam no grande numero de publicacdes diarias produzidas pelos blogs dos
portais destas revistas, j& que Veja e CartaCapital destinam paginas especificas
para eles em seus portais, espacos que serdo alimentados e mantidos pelos
blogueiros, sejam eles individuais ou grupos organizados.

Os blogueiros e colunistas de CartaCapital e Veja ganham destaque nos
portais pela liberdade que possuem na producéo de seus posts, tanto em relagcéo ao
contetdo, quanto na quantidade de material publicado. S&o figuras publicas,
conhecidas nacionalmente pelo seu engajamento politico ou pela atuacdo enquanto
jornalistas. Sédo formadores de opinido. Uma caracteristica encontrada nas
publicacdes desses blogs € a replicacdo de textos dos préprios portais da revista,
acrescidos de comentérios e interpretacdes dos blogueiros. Tal comportamento ja
havia sido evidenciado na pesquisa de Malini (2007), em que, ao tratar na opiniao
publica em ambiente online, identificou a importancia desses lideres de opinido na
rede ao indicarem temas, links e publicacdes, direcionando o0s internautas entre
tantas possiveis de informacéo na rede.

Apesar de serem apresentados independentes da redacdo em si e dos
jornalistas de Veja e CartaCapital, os blogueiros e colunistas das duas revistas séo
representantes do mesmo posicionamento ideoldgico e compartiiham da mesma
visdo de mundo do veiculo em que estdo inseridos. E importante esclarecer que 0s
blogs e colunistas sdo separados em secdes especificas nas paginas, tanto no
portal de Veja, quanto no de CartaCapital, distanciando-se, assim, das publicagbes

jornalisticas noticiosas, conforme a figura 1, a seguir.
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% Abril.com - Revistas e sites Grupo Abril « Abril Midia « Distribuigio » Grafica » Abril Educagdo | Assine « Clube + SAC

u
veja ACERVODIGITAL »  VEJAINTERNATIONAL »

Noticias Videos Fotos Colunistas v

Assine VEJA Reinaldo Azevedo Lauro Jardim Augusto Nunes Ricardo Setti Fernanda Furquim Todos os colunistas Veja SP

Figura 1.1 - Cabecalho na pagina dos colunistas no portal de Veja.
Disponivel em: http://veja.abril.com.br/colunistas. Acesso em 22 de julho de 2015.

CartaCapital

GEUSERVLEll  Politica Economia  Sociedade  Cultura  Internacional  Blogs e colunistas  Mais conteudo a &

Figura 1.2 - Cabecalho na pagina dos colunistas no portal de CartaCapital.
Disponivel em: http://www.cartacapital.com.br/blogs-e-colunistas. Acesso em 22 de julho de 2015.

FIGURA 1 — Cabecgalhos separando blogs/colunistas e noticias nos portais das revistas
Fonte: Elaboracéo propria, com captura de imagem da tela dos portais

Como visivel na Figura 1, acima, os dois veiculos fazem questdo de
diferenciar, por meio de abas na parte superior de seus portais, a origem do
conteudo produzido pelas paginas de colunistas e blogueiros, das noticias de outras
editorias e secdes, como a Politica. Este € um dos aspectos comuns aos dois
portais, os blogs e as colunas de Veja e CartaCapital, contudo, possuem
caracteristicas particulares em cada um dos websites.

Os blogueiros de CartaCapital, por exemplo, possuem paginas proprias e,
ainda que alguns tenham layout® diferenciado, todos possuem os enderecos
vinculados ao portal da revista. Estes blogs no website da CartaCapital apresentam
diversas abordagens tematicas, alguns com enfoques mais delimitados — como o
tema racial, foco do blog Negro Belchior®® —, outros mais abrangentes — como o blog
Rede LatinAmérica®, dedicado a falar de América Latina, sob os mais diversos
aspectos —.Também sdo mantidos e atualizados, em sua maioria, por grupos de
colaboradores, como é o caso do blog alimentado pelo Coletivo Intervozes®®. Assim,

verifica-se que a revista da editora Confiangca tende a explorar, entre as diversas

°2 por exemplo o Blog Esporte Final, disponivel em http://esportefino.cartacapital.com.br/, acesso em
jiléllh(? de 2015. _ _ _

Disponivel em http://negrobelchior.cartacapital.com.br/, acesso em julho de 2015.
>4 Disponivel em http://redelatinamerica.cartacapital.com.br/, acesso em julho de 2015.
*® Coletivo formado por ativistas e profissionais com formacao e atuacéo nas areas de comunicacao
social, direito, arquitetura, artes e outras, atuante em defesa ao direito a comunicagao. Utilizam o blog
no portal de CartaCapital para veicular publicacbes sobre diversos temas, mas possuem seu proprio
website institucional, disponivel em: http://intervozes.org.br/, acesso em julho de 2015.
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caracteristicas da producdo online, o jornalismo participativo em seu portal,
transformando alguns de seus blogs em espacos destinados ao contetdo produzido
por grupos e personagens sociedade®®. Para Magalhdes e Albuquerque (2014), os
blogs da revista compdem a chamada blogosfera progressista brasileira.

Ao contrario dos blogs, os colunistas de CartaCapital ndo possuem suas
paginas independentes no portal, pois suas publicagbes estdo mescladas ao longo
das noticias, sendo seus textos inseridos nas diversas secdes e editorias
jornalisticas tematicas do portal. Entre esses colunistas, observa-se uma diversidade
de personalidades de renome nacional, com a presenca de especialistas — como o
médico Drauzio Varella —, editores, jornalistas e colunistas da versdo impressa da
revista. Como eles séo identificados por assinarem os textos que produzem, o portal
garante acesso a todas as publicacbes de um mesmo autor por um endereco
especifico, o que reline as postagens especificas destes colunistas®’.

Ja no portal de Veja, os blogueiros possuem suas paginas exclusivas, e
identificam seus espacos ora como blog, ora como coluna, sem que a definicao faca
diferenca na producdo de conteudo deles para o portal. Suas publicacdes séo
opinativas, em textos sem formatacdes especificas e carregam um carater pessoal,
muitas vezes escritas em primeira pessoa, como é comum em postagens de blogs.
Por possuirem suas proprias paginas, eles tém maior liberdade e controle sobre a
guantidade, periodicidade e tema de suas publicacbes. Diferentemente de
CartaCapital, no portal de Veja é comum que os blogs possuam apenas um autor e
que o tema predominante nas postagens dele seja a politica.

Situa-se, pois, os blogs como uma pratica ideolégica na comunicacao
politica quando atuam de modos diferentes condicionados pela posicdo ideolégica.
Enquanto uma prética individualista, os blogs tendem a ser mais recorrentes aqueles
que se posicionam como liberais, como ocorre em Veja, ao passo que lideres de
esquerda apresentam producéo e conteudo mais coletivos (ASTROM E KARLSSON,

2013), o que é recorrente em CartaCapital.

°® O Apéndice B lista os blogs vinculados & CartaCapital que tiveram suas publicacdes analisadas
neste trabalho, por citarem ao menos um dos principais candidatos em suas postagens durante a
campanha eleitoral de 2014.

*" A lista os colunistas gue tiveram textos que citavam os candidatos publicados em editorias
jornalisticas de CartaCapital também esta disponivel no Apéndice B. Reforca-se que seus textos sao
assinados pelos autores colunistas mas veiculam nas se¢des tematicas jornalisticas junto as
reportagens de CartaCapital, sendo esta uma escolha da revista.

contribuindo com a cobertura eleitoral desempenhada pela revista para o seu portal na internet.
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Outra caracteristica evidente entre os blogueiros de Veja € que a maioria
deles, ao contrario do que se é evidenciado em CartaCapital, € composta por
jornalistas de carreira. Também h& a presenca de editores de suas publicacbes
impressas escrevendo nestes blogs, como o caso de Lauro Jardim, responsavel pelo
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blog “Radar On-line™", e outros jornalistas que ja exerceram a func¢éo na revista Veja
em outros periodos. Assim, suas andlises politicas e eleitorais refletem muito mais a
experiéncia acumulada no exercicio da cobertura jornalistica do que o exame clinico
e especializado desempenhado por muitos dos colunistas de CartaCapital.

Tendo evidenciadas suas especificidades e semelhancas, os blogueiros e
colunistas de Veja e CartaCapital sdao importantes para esta pesquisa porque
intensificaram a cobertura eleitoral das duas revistas na Internet. A auséncia de
controle e limitacdo nas publicacdes destes blogs proporcionou a producdo de um
volume de informacéo eleitoral muito superior aos experimentados até entdo pelos
dois veiculos. Além disso, acredita-se que suas publica¢cdes possuem uma influéncia
maior perante seu publico leitor, pois suas publicacdes tendem a atingir altos niveis
de alcance na rede, seja em comentarios nos proprios textos ou em numero de
compartilhamentos da postagem em redes sociais digitais (CERVI e CARVALHO,
2015). Como ja colocado, eles sdo formadores de opinido e as possibilidades das
novas midias, como a presenca também nas redes digitais de relacionamento,
permitem um contato mais amplo e direto com o publico com o qual € influente.

ApoOs esta apresentacdo dos dois veiculos analisados neste trabalho, o
capitulo seguinte é dedicado a analise empirica dos dados coletados.
Primeiramente, sdo apresentadas as estratégias metodoldgicas empregadas a partir
da analise de conteudo, bem como a descricAo das variaveis e categorias
trabalhadas. Depois, passa-se as analises descritivas e quantitativas, que
possibilitam a comparagcdo da cobertura eleitoral das revistas Veja e CartaCapital
durante a disputa presidencial de 2014.

*% Durante o periodo eleitoral de 2014, o Radar On-line ficou sob responsabilidade do editor Lauro
Jardim. Atualmente, o blog ja ndo é alimentado pelo jornalista, que se desvinculou de Veja. Outros
blogueiros atuantes durante a cobertura eleitoral como Ricardo Setti Nunes e Rodrigo Constantino,
gue tem suas publicacdes analisadas nesta pesquisa, também ndo fazem mais parte da equipe de
Veja.
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4 A COBERTURA ELEITORAL NOS PORTAIS DE VEJA E CARTACAPITAL EM
2014

A metodologia desta pesquisa € baseada na Andlise de Conteudo (AC) e no
método comparativo. A AC é um método de andlise desenvolvida em pesquisas
empiricas nas ciéncias sociais, que pode ser compreendida como “uma técnica para
produzir inferéncias de um texto focal para seu contexto social de maneira
objetivada” (BAUER, 2013, p.191). Considerando que um texto pode ter diferentes
leituras a partir dos vieses que possuir, a AC possibilita “tracar um meio caminho
entre a leitura singular veridica e o ‘vale tudo” (BAUER, 2013, p.191), atingindo,
portanto, uma compreensado objetiva a partir de suas sistematizagdes. Dentro da
técnica, a criacdo de categorias constitui-se um diadlogo entre a teoria e 0 material da
pesquisa. Ja o processo de categorizacdo exige coeréncia, transparéncia e
fidedignidade, de modo a garantir a objetividade da pesquisa (BAUER, 2013).

Como técnica de pesquisa cientifica, surgiu no inicio do século XX, mas,
desde entdo, tem se reinventado com a renovacdo de métodos e atualizacdo de
objetos a serem investigados. As andlises classicas tendiam a descrever, em
nameros, algumas caracteristicas dos textos, porém, agora, ha consideravel atencéo
aos tipos, qualidades e distingdes textuais, antes mesmo de que seja feita qualquer
quantificacdo (BAUER, 2013). A andlise de conteddo demonstra-se, assim, uma
técnica que se adapta aos desafios da investigacdo cientifica, tanto na
Comunicacdo, quanto em outras areas do conhecimento (FONSECA JUNIOR,
2012).

A AC, quando tem como enfoque a fonte da mensagem — o produtor do
conteudo — considera o texto um meio de expressado, que, ao ser analisado, permite
ao analista realizar inferéncias que o contextualizem e identifiguem apelos, valores,
opinides e argumentos nessa expressao (BAUER, 2013). Seguindo os diferentes
delineamentos de pesquisa de AC (BAUER, 2013, p. 195), esta dissertacéo traz uma
analise trans-seccional — por comparar ndo so dois veiculos diferentes, mas também
secdes de origem da publicacdo nestes veiculos (editoria versus blog) — e também
longitudinal, ja que a comparacdo aborda um mesmo contexto por um periodo de
tempo consideravelmente longo, os quatro meses de cobertura eleitoral.

O método de analise comparativo € utilizado com a finalidade de encontrar

semelhancgas e explicar diferencas entre casos. Ele pode ser utilizado “tanto para
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comparacdes de grupos no presente, no passado, ou entre 0os existentes e os do
passado, quanto entre sociedades de iguais ou de diferentes estagios de
desenvolvimento” (MARCONI e LAKATOS, 2010, p.89). A comparagao entre casos
permite a analise do que é especifico e do que € geral em cada fenbmeno (TRUZZI,
2005). Este método permite identificar elementos constantes, abstratos e gerais de
um dado concreto, sendo possivel empregé-lo em estudos quanti ou qualitativos e
utiliza-lo em todas as fases da investigacdo (MARCONI e LAKATOS, 2010, p.90).

De um modo geral, ao menos na literatura sociolégica, ha duas orientacdes
para analises comparativas: as pesquisas que buscam similaridade entre contextos
histéricos e sociais e, em sentido oposto, as pesquisas que buscam as
singularidades dos fendmenos ou casos estudados (MARSHALL, 1998 apud
TRUZZI, 2005). Segundo Truzzi (2005), na busca por contrastes € comum que 0S
pesquisadores escolham casos extremos para serem analisados, uma vez que eles
ja tenderiam apresentar as maiores variacfes sobre um tema comum. Isto esta em
acordo com este estudo ao se escolher, como unidades de comparacdo, as duas
revistas opositoras Veja e CartaCapital.

Assim, compreende-se que a principal finalidade da comparacéo € identificar
e explanar as particularidades de cada objeto que serd analisado. A comparacéo
permite uma analise mais profunda, afastando-se de generalizacbes sobre o tema.
Especificamente aqui, a analise comparativa sobre a cobertura jornalistica de
diferentes veiculos permitira compreender de modo mais especifico como os
candidatos apareceram na cobertura de Veja e CartaCapital sobre a disputa
presidencial de 2014. Ela se dard, principalmente, sob uma abordagem quantitativa,
por meio da realizacdo de andlises descritivas e aplicacdo de testes estatisticos nos
dados categoricos®.

Sobre o material a ser analisado, esta pesquisa considerara todas as
publicacbes textuais dos portais de Veja e CartaCapital®, durante o periodo de
campanha eleitoral — de 01 de julho a 26 de outubro de 2014 — que citaram ao

hY

menos um dos principais candidatos a presidéncia do Brasil em 2014: Dilma

% Tendo como principal aporte técnico o programa SPSS, da IBM, e tedrico a obra de Cervi (2014a).
O Apéndice A é metodoldgico, dedicado a explanacao dos recursos utilizados aqui.

® Trata-se, portanto, de uma populacgéo, considerando a unidade de selecdo, e ndo de uma amostra.
Para constituicdo do banco, foram utilizados os sistemas de busca avangada no préprio portal das
revistas. Os links foram retirados no segundo semestre de 2014, logo apds as elei¢des, e 0s textos
salvados off-line durante o primeiro semestres de 2015. Ressalta-se que os textos buscados, todos
lidos, passaram por uma triagem, considerando as limitacdes dos sistemas de busca dos portais em
restringir a citagdo do candidato ao corpo da matéria.
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Rousseff (PT); Aécio Neves (PSDB); Eduardo Campos/Marina Silva®*(PSB). Neste
caso, considera-se apenas a mencao exata ao nome de cada candidato,
desconsiderando outros termos que possam fazer referéncia a eles (por exemplo: a
presidente do Brasil, presidenta, ex-governador de Minas, governador de
Pernambuco, senador, senadora, ex-ministra do Meio Ambiente, ambientalista,
etc.)®.

Assim, serdo analisadas somente as publicacbes que mencionaram 0s
nomes dos candidatos textualmente, considerando como unidades de observacao
tanto reportagens jornalisticas das editorias dos portais, quanto posts oriundos de
blogs oficiais dos dois veiculos. A seguir, sdo expostas com detalhes as variaveis e
suas respectivas categorias que foram selecionadas ou criadas para que fosse

realizada a analise de conteudo das publicactes.

4.1 ANALISE DE CONTEUDO DA COBERTURA ELEITORAL: VARIAVEIS E
CATEGORIAS

As variaveis e categorias propostas para mensurar as caracteristicas dos
textos publicados buscam responder a pergunta que norteia esta pesquisa: como 0s
principais candidatos a Presidéncia da Republica foram tratados na cobertura das
revistas Veja e CartaCapital na Internet durante a campanha de 20147 Assim, elas
possibilitam identificar a visibilidade e o tratamento dados a cada um dos trés
principais candidatos a presidéncia a partir do conteddo publicado nos portais das
duas revistas®.

Grande parte das variaveis utilizadas € categorica, podendo defini-la como

“‘um tipo de variavel que mede a distribuicdo das quantidades de qualidades das

®! Citacdes de Dilma e Aécio foram coletadas em todo o periodo, Campos de julho a 15 de agosto e
Marina a partir de 16 de agosto, quando aceitou substituir Campos, até 05 de outubro, quando acaba
o primeiro turno. A escolha pelas trés principais candidaturas se da por Marina representar a terceira
forca eleitoral em 2014, sendo considerada, inclusive, a segunda candidata por um longo periodo do
Ezrimeiro turno. Por isso, apresentam-se dados coletados para as trés candidaturas nas duas revistas.
Metodologicamente, essa escolha é feita porque, como j& dito, a cobertura jornalistica eleitoral
também é personificada no candidato. Portanto, se fossem considerados outros termos, haveria maior
nuamero de conteldo institucional e ndo eleitoral, o que néo é o foco desta pesquisa.
®3As variaveis foram escolhidas a partir outras pesquisas que ja as utilizaram para a andlise de
cobertura eleitoral e tem como principal aporte o livro de codigos utilizado pelo Ndcleo de Pesquisa
em Comunicacéo Politica e Opinido Publica (CPOP/UFPR) para a analise de coberturas eleitorais em
portais informativos na internet.
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caracteristicas estudadas e cujos valores que dao sentido as qualidades sé&o
arbitrados pelo pesquisador” (CERVI, 2014a, p.8). Assim, por meio delas, torna-se
possivel mensurar a representacdo de dados qualitativos dos textos analisados, o
gue nao seria possivel utilizando somente variaveis gquantitativas, como o numero
total de publicacdes diarias de um dos portais, por exemplo.

Para que seja possivel quantificar a frequéncia de determinada qualidade,
ela tem que ser codificada, exigindo a leitura e intepretacdo em cada unidade de
analise (BAUER, 2013), o texto dos portais que cita ao menos um dos candidatos,
neste caso. Para tanto, utiliza-se um livro de cddigos previamente elaborado (ver
Apéndice D), que restringe as classificacdes das varidveis e que dialoga com o
referencial tedrico que da embasamento para a pesquisa.

As variaveis relacionadas a visibilidade tém como intencdo mensurar o
espaco dado pelos veiculos a cada um dos trés principais candidatos nas
publicacdes, verificando as aparicbes deles nos dois portais durante o periodo
eleitoral. A variavel “imagem do candidato” é dicotdmica e sera categorizada como
“presente”, se houver representacéo visual do candidato (foto, video ou charge) na
publicacdo, e como “ausente” se ndo houver. Do mesmo modo, a “citagdo do
candidato no titulo” é categorizada como “presente” ou “ausente”, dependendo da
mencao do presidenciavel no titulo da publicacdo. Ainda para a visibilidade,
guantificam-se as vezes que o candidato € mencionado ao longo de cada texto,
porém de maneira ndo categorica, por meio da variavel “citacdo do candidato no
texto”, quantitativa e escalar.

Sobre a producdo do conteudo veiculado, h4 o maior nimero de variaveis
categoéricas empregadas. Primeiramente, identifica-se o tipo de publicacdo (s6 texto
ou com imagem), a origem dentro do portal (editoria jornalistica ou blog) e o tipo de
autor (jornalista, colunista, autor externo ou outro veiculo/agéncia de noticias).
Depois, hd a mensuracdo de tema, fonte e enquadramento, além da valéncia do
texto para cada candidato. Sao caracteristicas fundamentais a serem mensuradas
nesta pesquisa.

A variavel “tema” procura identificar o assunto abordado na publicagéo. E
importante reforcar que este trabalho ndo parte da analise dos textos que tratavam
especificamente da campanha eleitoral a Presidéncia, mas sim de todas as

publicacdes que citavam ao menos um dos trés candidatos, estes podendo ter sido
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mencionados em textos sobre os mais diversos temas. Assim, definem as categorias

abaixo como possiveis para a tematica predominante na publicacdo analisada.

Variavel de contetdo: Tema predominante

Categoria Descricao
Eleicdo Presidencial | Diretamente sobre a disputa ou os candidatos.
Politico-institucional | Partidos, governo, instituicdes e campanhas estaduais.
Temas latentes® Saude, seguranca, desemprego, educagéo, transporte e inflagdo.
Economia Outros dados sobre economia, ndo relacionados a temas latentes.
Minorias Programas sociais, manifestacdes ou demandas da minoria.
Etico-moral Dendncias, corrupgdo, temas morais como o aborto.
Internacional Assuntos relacionados a outros paises.
Outro tema A tematica predominante ndo se encaixa em nenhuma das demais.

QUADRO 2 - Categorias da variavel “tema predominante”
Fonte: Autora, a partir do CPOP/UFPR

Também serdo considerados, na analise, 0s tipos de atores que apareceram
como fontes de informacédo para as publicagdes. Como nem todo texto tem fonte
mencionada, ha a possibilidade dessa variavel ser ausente nos casos analisados.
Considerando que a pesquisa trata da disputa presidencial, foram escolhidos, para

serem categorizados, os tipos de fontes detalhados no quadro 6, a seguir.

Varidvel de conteddo: Fonte
Categoria Descricao
Politica Ator politico, lider partidario.
Figura conhecida publicamente, mas sem vinculo politico
partidario e sem conhecimento especializado sobre o assunto.
Especialista no assunto tratado na matéria, detentor de

Figura publica

Especialista : g -

conhecimento e comentarios técnicos sobre o tema.
Cidadéo individual Eleitores leigos, ndo representantes de partidos.
Imprensa Outros veiculos de imprensa.
Pesquisas e Institutos Institutos de pesquisa, como IBGE, Datafolha e Ibope

QUADRO 3 - Categorias da variavel “fonte”
Fonte: Autora, a partir do CPOP/UFPR

A variavel “enquadramento” mensura como o0s presidenciaveis foram
apresentados nas publicacbes. Como os textos analisados foram selecionados a
partir da mencado dos nomes dos concorrentes e ndo da tematica eleitoral, ndo é

interesse deste trabalho verificar como a disputa em si foi enquadrada, mas sim

® 330 considerados latentes os temas indicados como as principais preocupac¢des dos brasileiros em
2014 em pesquisa realizada pelo Instituto DataFolha, e encomendada pela OAB, disponivel em
http://www.oab.org.br/arquivos/datafolha-oab-062014-209195074.ppt. Acesso em julho de 2014.
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como os candidatos tiveram seus atributos ressaltados, especificamente, em cada
texto. Para isso, foram criadas as categorias detalhadas no quadro a seguir, que
consideram diversas caracteristicas dos presidenciaveis que poderiam ter sido

selecionadas e enfatizadas nas publicacdes.

Variavel de contetido: Enquadramento

Categoria Descricao

Competidor Imagem do candidato como concorrente, disputando as
eleicdes. Enquadramento recorrente de publicacdes que
trazem a disputa como uma “corrida” eleitoral e pesquisas
gque avaliam quem esté na frente, quem esta atras.

Politico-partidario Ressalta o candidato como ator politico, evidencia suas
caracteristicas partidarias e ideoldgicas.

Pessoal Enquadra o candidato como homem/mulher, pai/méae, filho,
esposo/esposa, uma pessoa de familia.

Gestor/Executivo Deixa saliente aspectos administrativos do candidato,
ressaltando-o engquanto gestor, executivo.

Propositor Ressalta o candidato enquanto proponente, evidenciando
suas propostas e promessas de campanha.

Outro Caso ndo se enquadre em nenhum dos anteriores.

QUADRO 4 - Categorias da variavel “enquadramento”
Fonte: Autora, a partir do CPOP/UFPR

J& sobre a valéncia ao candidato, é possivel mensurar o tratamento dado a
cada presidenciavel na publicacdo. Ressalta-se, aqui, que a interpretacdo desta
variavel ndo diz respeito a qualidade do texto, ndo interpreta se 0 mesmo é neutro
ou possui valores®. Esta variavel se relaciona diretamente a construgéo da imagem
do candidato ao longo da cobertura eleitoral dos dois veiculos, mensurando se a
publicacdo o aborda de maneira positiva ou negativa, ou se ndo o0 apresenta sob
nenhum destaque. Uma mesma publicacdo, por exemplo, pode trazer aspectos
positivos da campanha de Dilma, criticar as propostas de Aécio e somente descrever
o compromisso agendado de Eduardo Campos naquele dia. Por isso, ha uma
variavel de valéncia para cada candidato, preenchida somente se ele for citado no
texto. S&o categorias de valéncia: a) positiva; b) negativa; c) neutra; d) equilibrada,

detalhadas a seguir.

% N&o se trata, portanto, do uso da valéncia como apresentado por Miguel (2015), porque esta
dissertacao restringe-se ao contetido do texto produzido pelos portais — sem pleitear compreensdes
gue s6 seriam possiveis no ambito da recepc¢ao —; ndo julga a publicagdo como boa ou ruim;
tampouco pressupde a imparcialidade dos veiculos jornalisticos. Atualmente, ha divergéncias
académicas sobre o emprego da valéncia em andlises sobre midia e elei¢des (ver mais em Miguel,
2015 e Feres Junior, 2015), porém a polémica presente na literatura brasileira ndo sera aprofundada
neste trabalho porque as abordagens apresentadas e defendidas pelos autores ndo se aplicam aqui.
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Variavel de contelido: Valéncia ao candidato
Categoria Descricdo
Reportagem sobre acdes de iniciativa do candidato; declaracBes favoraveis
ao candidato — de ordem moral, politica ou pessoal — e/ou as suas propostas
Positiva de governo. Quando ressaltar agBes ou citagBes propositas do candidato
sobre algum tema especifico. Quando houver divulgacdo de resultados de
pesquisas ou estudos favoraveis ao candidato.
Publicacdo com ressalvas, criticas ou ataques ao candidato e/ou as suas
propostas; divulgacao de resultados de pesquisas ou estudos desfavoraveis
a candidatura. Divulgacdo de denulncias, como corrup¢do, envolvendo o
candidato e seu partido, ressaltando evidéncias contra ele.
Nao héa avaliagdo moral, politica ou pessoal sobre o candidato; matérias com
relatos sobre a agenda do candidato, sem tratar de pontos negativos ou
positivos, sem apresentar suas promessas de sua campanha. Mera citacédo
do candidato sem dar relevancia ao mesmo na publicacéo.
Quando aspectos positivos e negativos do candidato ganham destaque no
texto, gerando equilibrio de opinides e/ou abordagens contidas na
publicacdo de um modo geral, como por exemplo, duas fontes com opinides
e julgamentos opostos.
QUADRO 5 - Categorias da variavel valéncia ao candidato
Fonte: Autora, a partir de CPOP/UFPR e DOXA/UERJ®

Negativa

Neutra

Equilibrada

Ainda sobre a publicacdo nos portais, também ha variaveis temporais que
identificam data, semana, més e turno. Além de possibilitar uma analise da
intensidade de postagens dos dois veiculos, que antes se limitavam a periodicidade
semanal, esta mensuracdo torna possivel a comparacdo longitudinal das
caracteristicas da cobertura eleitoral dessas revistas na Internet, tornando possivel,
por exemplo, a leitura de como a variacdo do tempo e a agenda de campanha
influenciaram a producao de seus conteudos.

Tendo explicadas as caracteristicas que foram mensuradas nos textos
coletados nos dois portais aqui analisados, o capitulo segue com a analise empirica
sobre a cobertura eleitoral de Veja e CartaCapital na Internet. Primeiramente, seréo
feitas analises descritivas, evidenciando singularidades e semelhancas entre as
duas revistas, além da comparacado entre os candidatos, verificando como cada um
aparece nas publicacdes. Por fim, alguns testes estatisticos sdo aplicados, na
tentativa de evidenciar, principalmente, qual o nivel de influéncia dos blogs no

tratamento dispensado aos presidenciaveis em cada veiculo.

® |aboratério de Estudos Eleitorais, em Comunicacao Politica e Opinido, cuja metodologia foi
utilizada como referéncia para o livro de cédigos utilizado pelo CPOP/UFPR. Mais em:
http://doxa.iesp.uerj.br/.
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4.2 PARTICULARIDADES E SEMELHANCAS ENTRE CARTACAPITAL E VEJA

A primeira comparacao a ser feita entre a cobertura da eleicéo presidencial
de 2014 nos portais das duas revistas diz respeito a quantidade de publicacdes que
citaram os principais candidatos durante o periodo de campanha. Totalizou-se 4703
textos, sendo 450 publicacbes de CartaCapital e 4253 de Veja. Ou seja, a revista da
editora Abril veiculou textos citando os trés principais candidatos a Presidéncia 10
vezes mais que a concorrente durante todo o periodo eleitoral®’. A tabela 1
demonstra como essa quantidade de publicacdo se distribuiu nos meses de
campanha. Nota-se que a relacdo superior de Veja em comparacdo a CartaCapital

(10 por 1) é constante em todos os periodos.

Tabela 1 — Publicacdes gue citam candidatos por més e revista

Mes Total
Julho Agosto | Setembro | Outubro o
Revista Carta N 71 109 120 150 450
Capital % 15,8% 24,2% 26,7% 33,3% 100%
Rp -0,3 0,0 -0,4 0,6
N 695 1030 1185 1343 4253
Veja |% 16,3% 24,2% 27,9% 31,6% 100%
Rp 0,1 0,0 0,1 -0,2
Total N 766 1139 1305 1493 4703

Qui-quadrado: 0,684 | Sig.: 0,877

Enquanto CartaCapital inicia o periodo de campanha com uma média diéria
de 2,37 textos citando os presidenciaveis em julho (71 textos no més), Veja ja
apresenta mais de 23 publicacfes diarias que mencionam textualmente Dilma, Aécio
e/ou Campos (695 no primeiro més). Em outubro, quarto e ultimo més, o total de
publicacdes que citam os candidatos € maior que o dobro do inicio da cobertura de
julho, tanto em CartaCapital, quanto em Veja, com 150 e 1343 textos mensais
respectivamente.

Assim, a tabela 1 permite destacar que as diferencas entre as publicacfes
das duas revistas ndao € condicionada pelo més da campanha (Sig 0,877). Isso
significa dizer que a atencdo dispensada a cobertura da disputa presidencial, ao
menos no que diz respeito a citagdo dos candidatos, cresceu ao longo do tempo nas

duas revistas, de forma gradual e constante. Os porcentuais e 0s residuos

o7 CartaCapital pode ter publicado mais sobre as elei¢cbes de 2014, o ponto de vista teméatico, mas
sem citar o nome dos trés principais candidatos.
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padronizados sdo muito proximos ao que ja era esperado, considerando as
caracteristicas de producgdo das duas revistas.

E importante destacar que nem mesmo os fatos inesperados da campanha
produziram efeitos na cobertura como um todo, uma vez que a quantidade de textos
em agosto — més que registra a morte de Eduardo Campos e a entrada de Marina
Silva na disputa — € menor que em setembro e outubro nas duas revistas. Os dados
deixam claro que € a proximidade com a votacdo que faz com que a cobertura
eleitoral cresca ao longo do tempo em ambos os veiculos.

Dando continuidade a comparacdo da producdo das duas revistas, as
proximas tabelas trazem caracteristicas descritivas dos textos coletados em cada
portal. Se o més da campanha ndo é uma variavel expressiva para encontrar
diferencas entre CartaCapital e Veja, as singularidades de cada portal tornam-se
evidentes quando sdo comparadas as tipologias de texto, autor e origem da
publicacdo. Primeiramente, a tabela 2 apresenta as diferencas entre publicacbes

ilustradas e as que soO apresentavam textos.

Tabela 2 — Tipo de texto em cada revista

Soé texto | . Com Total
imagem
Revista |Carta N 27 423 450
Capital |% 6% 94% 100%
Rp -7,7 4,3
Veja n 1084 3169 4253
% 25,5% 74,5% 100%
Rp 2,5 -1,4

Qui-quadrado: 85,65 | Sig.: 0,000

Nota-se, por meio dos porcentuais, que a maioria das publicagdes continha
imagens tanto em CartaCapital (94%), quanto em Veja (74,5%), porém ha diferencas
significativas entre as revistas. Os residuos padronizados da tabela 2, demonstram
que CartaCapital ilustrou mais a disputa eleitoral, citando mais os candidatos em
textos com imagens (rp 4,3) quando comparada a Veja. Ainda que em ambas as
revistas as postagens sejam mais ilustrativas do que apenas textuais, esta €, pois,
uma caracteristica muito mais concentrada em CartaCapital.

O texto ilustrado (seja por fotografias, videos ou charges, aqui todos
considerados como imagem) é a forma comum das publicacdes na web, explorando
uma das caracteristicas dos portais, a multimidia. Especialmente nas editorias

jornalisticas desses sites, a publicacdo, padronizada, tende a trazer imagens que
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complementam a informagéo textual e atraem a atencdo do webleitor. Os blogs
também possuem a sua disposicao ferramentas multimidias, mas sua utilizacao fica
a critério dos blogueiros, sem que haja regras definidas para os formatos a serem
explorados®®.

Assim, a concentracdo de publicagbes sem imagens em Veja (rp 2,5)
também pode ser uma consequéncia do seu numero superior de blogs que
publicaram sobre a disputa eleitoral, uma vez que ha maior liberdade para controlar
a formatacéo de seus posts. Em relacdo a isso, a tabela 3 compara as revistas no
que diz respeito a origem das publicacdes nos dois portais, editoria jornalistica ou
blog.

Tabela 3 — Origem da publicacdo em cada revista

Editoria
Jornalistica Blog Total
Revista | Carta N 411 39 450
Capital | % 91,3% 8,7% 100%
Rp 17,3 -14,1
Veja N 1459 2794 4253
% 34,3% 65,7% 100%
Rp -5,6 4,6

Qui-quadrado: 552,55 | Sig.: 0,000

Entre as caracteristicas gerais das publicaces que citaram os candidatos no
periodo de campanha eleitoral, esta é a que apresenta as maiores diferencas entre
0s portais das duas revistas. A grande maioria dos textos coletados de CartaCapital
encontra-se em editorias jornalisticas (91,3%), enquanto, em Veja, predomina-se 0s
oriundos de blogs (65,7%). Os residuos, todos significativos na tabela 3, reforcam
essa diferenca entre os dois portais e indicam que a maior concentracdo, na
comparacao direta entre as revistas é a de textos oriundos de sec¢fes jornalisticas
em CartaCapital (rp 17,3). Estas diferencas refletem as escolhas editoriais das duas
revistas na web, uma vez que os colunistas de opinido de CartaCapital também tém
suas postagens veiculadas em editoria jornalistica, dividindo o espaco com as

reportagens jornalisticas, enquanto os de Veja possuem seus blogs individuais.

% O blogueiro Augusto Nunes, da Veja, entre os diversos quadros de seu blog, mantém o “Disseram”,
restrita em postar apenas citages de atores politicos e um breve comentério sobre a autoria da frase,
sem, portanto, adicionar imagens dos mesmos. Ja Reinaldo Azevedo, também da Veja, enquanto
comentou, por meio de cobertura simultdnea, os debates entre os presidenciaveis na televiséo,
apenas produzia notas curtas, textuais, sem grandes edig6es em seus posts. Ambos, porém,
costumam ilustrar suas postagens sobre as eleigcbes com fotos e videos, demonstrando a nao
regularidade de formatacdo de seus posts.
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Justamente por levar em consideracéo esta diferenga entre os portais, para
além da secéo de origem da publicacdo, também foram classificados os autores dos
textos analisados. E importante ressaltar que a variavel “tipo de autor” ndo depende
diretamente da variavel “origem”, sendo possivel encontrar quaisquer tipologias de
autores tanto nas editorias jornalisticas, quanto nos blogs dos portais. Além da
presenca dos colunistas de CartaCapital nas editorias, os blogueiros de ambos os
portais, responsaveis pelo espaco que administram nos websites das revistas,
também publicam textos escritos por jornalistas da propria revista que integra, como
também de autores externos ou de outros veiculos.

A tabela 4 indica os tipos de autor categorizados nos textos dos dois portais.
A maioria das publicacbes analisadas de CartaCapital € de autoria da propria
redacao (70,2%), enquanto em Veja predominam o0s textos escritos pelos préprios
colunistas/blogueiros (57,6%). Assim, mesmo que haja diferencas na organizagéo
dos dois portais, a autoria das publicacdes que citaram os candidatos durante as
eleicbes reforca as diferencas entre CartaCapital e Veja evidenciadas na
comparacao da origem dos posts. Os blogueiros/colunistas de Veja desempenharam
um papel de destaque maior na cobertura eleitoral em 2014, quando comparados a

CartaCapital e aos outros tipos de autoria da propria Veja.

Tabela 4 — Tipo de autor dos textos por revista

~ | Blogueiro/ | Autor Qutro
Redacéo ; veiculo/ | Total
Colunista | externo N
agéncia
Revista | Carta |N 316 78 30 26 450
Capital | % 702% | 17,3% 6,7% 5,8% 100%
Rp 12,8 -10,5 51 -2,3
Veja N 1311 2449 98 395 4253
% 30,8% | 57,6% 2,3% 9,3% 100%
Rp -4,2 34 -1,7 0,7

Qui-quadrado: 339,32 | Sig.: 0,000

Em relacdo as demais categorias para autor, destaca-se que ambas as
revistas veicularam textos de autoria externa, em menor quantidade.
Significativamente, quando comparado as demais categorias e a concorrente, ganha
destaque o autor externo em CartaCapital, responsavel por 6,7% das publicagdes,
com residuo positivo de 5,1. Menos recorrentes, os textos redigidos por agéncias de
noticias ou outros veiculos representam somente 5,8% das publicacbes de

CartaCapital e apresentam residuo significativo, mas negativo (-2,3), indicando a
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auséncia deste tipo de texto em comparacdo a Veja, que teve 9,3% de suas
publicacdes sobre os candidatos redigidos por outros veiculos. Esta € mais uma
acdo comum aos blogueiros de Veja, que, frequentemente, replicam noticias e
editorais de jornais e outros portais em seus blogs.

As caracteristicas evidenciadas até aqui demonstram diferencas entre a
producdo de Veja e CartaCapital sobre a disputa presidencial, especificamente
sobre formatos dos textos, influenciados, aparentemente, pela atuacdo dos
blogueiros de Veja. A partir daqui, a andlise comparativa identificara diferencas e
semelhancas entre as duas revistas relacionadas ao contetudo das publicagbes, a
partir da analise de varidveis qualitativas como tema, enquadramento do candidato e

fonte.

4.2.1. Temas predominantes

A primeira comparacdo sobre o conteudo das revistas trata dos temas
predominantes nas publicacdes. Ressalta-se, novamente, que elas foram
selecionadas pela presenca textual do nome dos candidatos e ndo pela teméatica
eleitoral, sendo esta apenas mais uma das possiveis categorias de “tema
predominante” consideradas aqui. Comparando os temas por revista na tabela 5,
encontra-se uma relacdo que se mostra estatisticamente significativa, porém de
baixa magnitude, como indicado pelo V de Cramer®® (0,223), equivalente a 22%.

A tabela 5 indica que grande parte dos textos aqui analisados séao
especificamente sobre a disputa presidencial, tema que totalizou 48,7% das matérias
de CartaCapital e 45,7% de Veja. Isto ja era esperado, considerando o interesse das
duas revistas de informacdo em cobrir a politica e a atuagcdo das mesmas nhas
Ultimas eleicbes presidenciais. Destaca-se, ainda, que os residuos padronizados
indicam que nédo ha diferencas estatisticamente significativas entre as duas revistas
neste tema. Do mesmo modo, a segunda tematica mais recorrente em ambas as
revistas é a politica institucional. Com pautas relacionadas aos governos, partidos e
instituicdes, o tema esta presente em 16,4% das publicacbes que citaram candidatos

em CartaCapital e 18,9% de Veja, novamente sem residuos significativos, o que

% Mais sobre o V de Cramer, ver apéndice A.
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indica um equilibro entre elas. Outra similaridade entre as duas revistas é a baixa
presenca de temas latentes, internacional e da categoria “outros temas”°.

Verifica-se, portanto, que, nos dois veiculos, ndo sdo exploradas pautas que
vinculam os principais candidatos a Presidéncia aos temas sociais latentes: saude,
seguranca, desemprego, educacéo, transporte e inflagdo. Estes aparecem como
tema predominante em poucos textos nas duas revistas, representando 4% em
CartaCapital e 5% na Veja. Isto ndo é novidade enquanto caracteristica da cobertura
eleitoral no Brasil, ja evidenciada na literatura (RUBIM, 2007; LIMA, 2006).

Ambas as revistas também apresentam 5,3% de “outros temas”, nos quais a
tematizacdo central da publicacdo ndo se enquadrava a nenhum dos outros
especificados. Dilma Rousseff, por exemplo, recorrentemente era citada em
publicacdes que tinham como tema predominante o esporte, como as relacionadas a
Copa do Mundo em julho. Em relacdo a tematica internacional, novamente ndo ha
diferencas significativas entre as revistas, aparecendo de modo semelhante em Veja

(2,5%) e em CartaCapital (3,8%), o que gera residuos padrdes proximos a zero.

Tabela 5 — Tema predominante por revista
Revista

CartaCapital| Veja Total
Tema | Eleicdo presidencial | N 219 1943 2162
% 48,7% 45,7% 46,0%

Rp 0,8 -0,3
Politico-institucional |N 74 803 877
% 16,4% 18,9% 18,6%

Rp -1,1 0,4
Temas latentes N 18 214 232
% 4,0% 5,0% 4,9%

Rp -0,9 0,3
Economia N 27 405 432
% 6,0% 9,5% 9,2%

Rp -2,2 0,7
Minorias N 30 74 104
% 6,7% 1,7% 2,2%

Rp 6,4 2,1
Etico-moral N 41 484 525
% 9,1% 11,4% 11,2%

Rp -1,3 0,4
Internacional N 17 106 123
% 3,8% 2,5% 2,6%

’® Dilma Rousseff, por exemplo, frequentemente era citada em textos sobre a Copa do Mundo em
julho de 2014 nas duas revistas. Quando a abordagem do contetido deixava que predominasse 0
esporte como tema da publicacdo, categorizava-se como “outros temas”. Se Dilma fosse citava em
matérias envolvendo as relagfes do Governo Federal com a FIFA, categorizava-se o tema como
Politico-institucional. Caso a pauta acusasse denuncias de corrupgéo envolvendo a Copa e citando
Dilma, a publicagéo era categorizada como “ético-moral”.
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Rp 15 0,5
Outro tema N 24 224 248
% 53%| 53%| 53%

Rp 0,1 0,0
Total N 450 4253 4703
% 100% |  100% |  100%

Qui-quadrado: 57,576 | Sig.: 0,000 | V de Cramer: 0,223

Ha semelhanca também na aparicdo de ético-moral como tema da
publicacdo tanto em CartaCapital (rp -1,3), quanto em Veja (rp 0,4), aproximando-se
de 10% do total de textos que citam candidatos nas duas revistas. Este € o terceiro
tema mais recorrente em ambas e nao representa surpresa o fato de aparecer de
modo semelhante, considerando o historico dos veiculos brasileiros em abordar
discussbes ético-morais em coberturas de elei¢cdes presidenciais (RUBIM, 2007,
LIMA, 2006). A tabela 5, porém, ndo permite dizer a quais candidatos estédo
vinculadas essas pautas. Os temas predominantes das publicacbes aqui so6
permitem uma comparacao generalizada entre as duas revistas.

As diferencas significativas entre os dois veiculos vinculam-se aos temas
economia e minoria e refletem escolhas editoriais e posicionamentos das duas
revistas, tanto ideolégicos quanto em relacdo ao atual governo. Nota-se, por
exemplo, que apenas 6% das matérias de CartaCapital que mencionavam 0s
candidatos no periodo de campanha eram sobre economia. O governo Dilma, que
tem o apoio de CartaCapital, enfrenta uma crise de gestdo econdmica, acentuada
nos ultimos meses e isso pode ter influenciado a deciséo editorial de CartaCapital de
dar menos foco as pautas econdémicas, ao menos vinculadas aos presidenciaveis
durante o periodo de campanha.

Assim, os residuos padronizados permitem dizer que CartaCapital (rp -2,2)
evitou citar os candidatos em textos sobre economia mais do que Veja preferiu
vincula-los ao tema econémico (rp 0,7). Em compensacédo, CartaCapital apresenta
uma grande concentracao de textos sobre minorias (rp 6,4), enquanto Veja tende a
abordar o tema abaixo do esperado (rp -2,1).

Em relacéo a isso, é importante lembrar que CartaCapital € a revista que se
declara de esquerda e seus blogs integram o grupo de blogs progressistas
brasileiros (MAGALHAES e ALBUQUERQUE, 2014). Minorias é o Gnico tema em
Veja que apresenta residuo padronizado significativo e negativo, que identifica uma

auséncia além da esperada da teméatica quando comparada as demais categorias de
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tema e com a revista concorrente. Assim, o residuo também € condicionado pela
atuacdo tematica de Veja ao citar os principais candidatos. Se por um lado
CartaCapital possui uma postura de esquerda, por outro Veja é um veiculo mais
elitista, de posicionamentos liberais e tende a abordar menos pautas de minorias,
tema presente em apenas 1,7% das publicagdes que mencionavam 0s principais
candidatos durante o periodo eleitoral, com residuo padronizado negativo de -2,1.
Do mesmo modo como foi feito com o tema predominante nas publicacdes,
0 topico a seguir compara as categorias de enquadramento dos candidatos por
revista, a fim de identificar quais as caracteristicas dos presidenciaveis foram mais

evidenciadas na cobertura eleitoral em cada portal.

4.2.2. Enquadramento dos candidatos

Aqui, como foram mensurados os atributos especificos dos candidatos e ndo
da disputa eleitoral, eles podem ter sido citados enquanto competidores; atores
politico-partidarios; gestores executivos; propositores; ou terem aparecido na
publicacdo destacando-se apenas seus atributos pessoais. Ressalta-se que a
variavel foi categorizada considerando o enquadramento predominante evidenciado
para todos os candidatos citados no texto. Por isso, quando for realizada, adiante, a
comparacao por candidatos nas revistas, ela sera analisada considerando a
intensidade de presenca de cada presidenciavel na publicacéo.

Nota-se, a partir da tabela 6, mais uma similaridade entre as revistas, pois
tanto em Veja, quanto em CartaCapital, os textos que citaram os candidatos
engquadraram-nos mais enquanto competidores, destacando a disputa em que eles
estavam envolvidos, e, em segundo lugar, enquanto atores politicos, evidenciando
também seus perfis ideol6gicos e partidarios. Estas informacdes sdo coerentes com
a analise anterior que comparou os temas destas publicacbes, sendo a disputa
presidencial e a politica institucional as tematicas predominantes nos textos que

citaram os candidatos.
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Tabela 6 — Enquadramento dos candidatos por revista

Revista
CartaCapital Veja Total
Enquadramento | Competidor | n 150 1505 1655
% 33,3% 35,4% 35,2%
Rp -0,7 0,2
Politico- n 140 1427 1567
partidario | % 31,1% 33,6% 33,3%
Rp -0,8 0,3
Pessoal n 18 226 244
% 4,0% 5,3% 5,2%
Rp -1,1 0,4
Executivo — | n 58 630 688
Gestor % 12,9% 14,8% 14,6%
Rp -1,0 0,3
Propositor | n 67 327 394
% 14,9% 7,7% 8,4%
Rp 4,8 -1,6
Outros n 17 138 155
% 3,8% 3,2% 3,3%
Rp 0,6 -0,2
Total n 450 4253 4703
% 100,0% 100,0% 100,0%

Qui-quadrado: 29,133 | Sig.: 0,000 | V de Cramer: 0,072

Como exposto na tabela 6, a relacdo das revistas com o tipo de
enquadramento é significativa (Sig 0,000), mas como indica o V de Cramer, trata-se
se uma associacdo muito baixa, de 0,7%. A significancia dos dados se da,
especialmente, por conta da relacdo da categoria propositor com a revista
CartaCapital, que apresenta residuo padronizado positivo e significativo (rp 4,8).
Assim, ainda que, em ambas as revistas, os candidatos aparecam mais sob 0s
enquadramentos “competidor” e “politico partidario”, ha uma concentragado positiva
de matérias que apresentam 0s mesmos enquanto candidatos proponentes em
CartaCapital, caracteristica presente em 14,9% dos casos. Em Veja, os candidatos
sdo enquadrados como propositores apenas em 7,7% dos textos (rp -1,6).

A categoria “propositor” foi criada para diferenciar o tratamento dado a Dilma,
Aécio e Eduardo/Marina quando sao ressaltadas suas promessas de campanhas
para determinados temas, diferentemente de quando foram citados apenas
enquanto concorrentes na disputa. Considerando novamente a analise da tabela 5,
sobre os temas predominantes, lembra-se da auséncia do tema economia e da
concentracédo de minorias em CartaCapital. Como os temas latentes — que poderiam
explorar mais o enquadramento propositor dos candidatos — esteve ausente em

ambas as revistas, chega-se a interpretacdo de que a concentracédo dos candidatos
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enquanto proponentes na CartaCapital esteve relacionado as propostas que
envolviam os grupos minoritarios, pauta de interesse da revista.

Ha outras duas caracteristicas que poderiam ser evidenciadas nos
presidenciaveis que tiveram ocorréncia semelhante nas duas revistas.
Primeiramente, destaca-se que o enquadramento executivo-gestor esteve presente
de maneira similar em Veja (12,9%) e CartaCapital (14,8%). Ja o enquadramento
pessoal — presente em textos que salientariam caracteristicas subjetivas dos
candidatos como ser pai, mae, esposo, filha — foi recorrente em menos de 5% das
publicacdes das duas revistas, caracteristicas semelhantes que geram residuos
padronizados nao significativos e proximos a zero.

Além dos temas das publicacdes que citaram os candidatos e a forma como
0s mesmos foram destacados nas publicacdes das duas revistas durante o periodo
eleitoral, foram considerados os tipos de fontes mencionadas nos textos. Esta é a

proxima caracteristica observada na analise comparativa, a seguir.

4.2 .3. Fontes mencionadas

Em relacdo as fontes, verifica-se, por meio dos porcentuais descritos na
tabela 7, que a maioria das matérias, tanto em CartaCapital (32%), quanto em Veja
(40,1%), nao utiliza fontes em suas publicacbes que citam candidato durante o
periodo eleitoral. Quando utiliza-se, o tipo mais recorrente é a fonte politica, presente
em 26,4% dos textos de CartaCapital e em 33% dos de Veja. Além dessas
semelhancas, a tabela abaixo demonstra diferencas significativas nesta variavel
guando sdo comparadas todas as categorias de fonte e as duas revistas. Destaca-
se que o qui-quadrado indica uma relacao significativa (Sig 0,000) entre as revistas e
o tipo de fonte, porém trata-se de uma associacdo muito baixa, de 6,7%, como
mostra o V de Cramer.

Por meio dos residuos padronizados da tabela 7, destaca-se que
CartaCapital concentra mais a utilizacdo de institutos de pesquisa (rp 4,9),
especialistas (rp 4,5) e figuras publicas (rp 3,3) como fontes em publicacdes que
citam os presidenciaveis. Os outros dois residuos significativos da relacdo também
estdo concentrados em CartaCapital. Ainda que apresente, como Veja, 0s maiores
porcentuais nestas categorias, CartaCapital tende a concentrar menos publicagoes

sem fonte (rp -2,5) e de fonte politica (rp -2,2), quando se leva em consideracéo
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todas as categorias de fontes, o que era esperado se houvesse distribuicdo
equilibrada entre as categorias e 0 que se observa tanto nas duas revistas. J4 a
utilizacdo de cidadao individualizado e da imprensa enquanto fontes ndo demonstra

diferencas significativas entre Veja e CartaCapital.

Tabela 7 — Tipo de fonte por revista
Revista

CartaCapital Veja Total
Fonte Politica n 119 1402 1521
% 26,4% 33,0% 32,3%
rp -2,2 0,7
Figura n 46 249 295
publica % 10,2% 5,9% 6,3%
rp 3,3 -1,1
Especialista | n 40 167 207
% 8,9% 3,9% 4,4%
rp 4,5 -1,5
Cidadao n 9 106 115
individual % 2,0% 2,5% 2,4%
rp -0,6 0,2
Imprensa n 37 377 414
% 8,2% 8,9% 8,8%
rp -04 0,1
Pesquisas e | n 55 245 300
Institutos % 12,2% 5,8% 6,4%
rp 4,9 -1,6
Sem fonte n 144 1707 1851
% 32,0% 40,1% 39,4%
rp -2,5 0,8
Total n 450 4253 4703
% 100,0% 100,0% | 100,0%

Qui-quadrado: 74,566 | Sig.: 0,000 | V de Cramer: 0,067

E importante frisar que citar a imprensa enquanto fonte de informaco na
publicacdo difere-se de quando o texto completo foi escrito por outro veiculo,
inclusive agéncias de noticias, pois isso € categorizado na variavel tipo de autor. No
caso de fonte, é citada apenas a informacdo e a publicacdo ou veiculo que ela foi
retirada, mantendo-se a autoria de quem escreveu 0 post, mesmo que seja baseado
em uma noticia externa.

Apos estas primeiras analises comparativas, que indicam caracteristicas
gerais de CartaCapital e Veja, passa-se a analise relacionada aos candidatos, a fim
de testar a hipétese de que eles aparecem e séo tratados de formas distintas em

cada revista, a partir de suas preferéncias politicas na disputa.
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4.3 OS PRESIDENCIAVEIS NOS PORTAIS DAS REVISTAS: COMO OS
CANDIDATOS APARECERAM E FORAM TRATADOS EM CARTACAPITAL E VEJA

Os primeiros dados descritivos sobre a presenca dos candidatos nos portais
de Veja e CartaCapital diz respeito as menc¢des de Dilma Rousseff, Aécio Neves,
Eduardo Campos (até dia 15 de agosto) e Marina Silva (a partir de 16 de agosto) nas
publicacdes durante o periodo eleitoral. Reforca-se que estas estatisticas dizem
respeito aos textos como um todo, considerando as citacbes em todo o periodo
eleitoral, e ndo em publicacGes diarias das duas revistas.

Destaca-se, como exposto na Tabela 8, que Dilma foi a mais foi citada,
aparecendo em 80% das publicagcbes nas duas revistas, seguida de Aécio, que
apareceu em 59,56% dos textos de CartaCapital e em 4559% de Veja, e
Eduardo/Marina com mencdes validas em 47,33% e 36,30% respectivamente. Essa
ordem ja era esperada, tendo em vista que Dilma era candidata a reeleicdo e Marina
Silva nado disputou o segundo turno. Contudo, € importante frisar que, ainda que haja
essa ordem de colocacdo, as diferencas entre 0s porcentuais nas revistas
representa algo muito superior em Veja, tendo em vista as diferencas entre a
guantidade de textos que foram coletados em cada um dos portais.

Em relacdo ao total de citacdes nos textos, ou seja, a soma de todas as
vezes que eles foram mencionados ao longo de todo o periodo eleitoral,
CartaCapital demonstra uma certa homogeneidade. No portal da revista, as
mencdes somadas de Dilma chegaram a 1533, de Aécio 1169 e de Eduardo/Marina
totalizaram 1116. J& em relacdo ao nimero maximo de mencdes ao candidato em
um Unico texto, Aécio Neves chegou a ser citado 47 vezes’', Marina Silva 37

vezes'?, e Dilma Rousseff 24 vezes’ em uma Unica publicacédo de CartaCapital.

"t «“pécio nao é de direita’, diz José Junior, do AfroReggae” de 01/08/2014. Disponivel em:
http://www.cartacapital.com.br/politica/aecio-nao-e-de-direita-diz-jose-junior-coordenador-do-
afroreqgae-1780.html. Acesso em 13 dez 2015.

" “Irm3o0 vota em irm&0"; a base do voto de Marina Silva” de 17/09/2014. Disponivel em:
http://www.cartacapital.com.br/politica/201cirmao-vota-em-irmao201d-a-base-do-voto-de-marina-silva-
3009.html. Acesso em 13 dez 2015.

" “Tensdo e acusagdes marcam 1° debate entre Dilma e Aécio” de 15/10/2014. Disponivel em:
http://www.cartacapital.com.br/politica/tensao-e-acusacoes-marcam-1o-debate-entre-dilma-e-aecio-
6930.html. Acesso em 13 dez 2015.



http://www.cartacapital.com.br/politica/aecio-nao-e-de-direita-diz-jose-junior-coordenador-do-afroreggae-1780.html
http://www.cartacapital.com.br/politica/aecio-nao-e-de-direita-diz-jose-junior-coordenador-do-afroreggae-1780.html
http://www.cartacapital.com.br/politica/201cirmao-vota-em-irmao201d-a-base-do-voto-de-marina-silva-3009.html
http://www.cartacapital.com.br/politica/201cirmao-vota-em-irmao201d-a-base-do-voto-de-marina-silva-3009.html
http://www.cartacapital.com.br/politica/tensao-e-acusacoes-marcam-1o-debate-entre-dilma-e-aecio-6930.html
http://www.cartacapital.com.br/politica/tensao-e-acusacoes-marcam-1o-debate-entre-dilma-e-aecio-6930.html
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Tabela 8 - CitagBes do candidato por texto em cada revista

Dilma Aécio | Edu/Mar
Revista |Carta Vaélido N 366 268 213
Capital % 81,33% | 59,56% | 47,33%
Média 4,19 4,36 5,24
Mediana 3 3 4
Moda 1 1 1
Desvio padréo 3,533 4,335 4,593
Maximo 24 47 37
Total 1533 1169 1116
Veja Valido N 3480 1939 1544
% 81,82% | 45,59% | 36,30%
Média 3,26 3,33 4,21
Mediana 2 2 3
Moda 1 1 1
Desvio padrao 2,938 3,137 3,833
Maximo 37 33 31
Total 11329 6462 6500

by

Na concorrente Veja, totalizam-se 11329 meng¢bes a Presidente Dilma
Rousseff nos textos de todo o periodo eleitoral no portal. As citacbes de Aécio e
Eduardo/Marina aproximam-se da metade de Dilma, totalizando 6462 e 6500
mencodes respectivamente. Ja sobre o maximo de vezes que cada nome foi citado
em um Unico texto de Veja, encontra-se 37 mencdes no caso de Dilma’, 33 vezes
no de Aécio” e 31 vezes o de Marina’®. Nimeros mais proximos entre si dos que
apresentados em CartaCapital.

Considerando a amplitude na quantidade de citacbes, ha desvios
considerados altos para todos os casos. Isto € uma consequéncia dos formatos das
publicacdes online que nado limitam o tamanho do texto e consequentemente a
guantidade de vezes que os nomes dos candidatos possam ser citados. Como ja
visto, 0s maximos representam reportagens especiais, mais aprofundadas sobre os
candidatos e incomuns, sendo 0 mais recorrente, como indica a moda, o texto com a

mencao unica do presidenciavel, nas duas revistas.

" “Debate do SBT: Como Aécio levou Dilma a nocaute. Veja analise, videos e ‘zuera™ de 17/10/2014.
Disponivel em: http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/cultura/debate-do-sbt-como-aecio-
levou-dilma-a-nocaute-veja-analise-videos-e-zuera/. Acesso em 13 dez 2015.

> “NEIL FERREIRA: Com a Onda Aécio, s falta pregar os pregos no caixdo da moribunda” de
11/10/2014. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/blog/ricardo-setti/politica-cia/neil-ferreira-com-a-
onda-aecio-so-falta-pregar-os-preqos-no-caixao-da-moribunda/. Acesso em 13 dez 2015.

S “Em 2010, Marina atacou Serra no debate da Record. Por que Aécio ndo atacaria Marina agora?
PT venceu no segundo turno, ndo no primeiro. E porque Marina deixou!” de 28/09/2014. Disponivel
em: http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/2014/09/28/em-2010-marina-atacou-serra-no-
debate-da-record-por-que-aecio-nao-atacaria-marina-agora-pt-venceu-no-seqgundo-turno-nao-no-
primeiro-e-porque-marina-deixou/. Acesso em 13 dez 2015.



http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/cultura/debate-do-sbt-como-aecio-levou-dilma-a-nocaute-veja-analise-videos-e-zuera/
http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/cultura/debate-do-sbt-como-aecio-levou-dilma-a-nocaute-veja-analise-videos-e-zuera/
http://veja.abril.com.br/blog/ricardo-setti/politica-cia/neil-ferreira-com-a-onda-aecio-so-falta-pregar-os-pregos-no-caixao-da-moribunda/
http://veja.abril.com.br/blog/ricardo-setti/politica-cia/neil-ferreira-com-a-onda-aecio-so-falta-pregar-os-pregos-no-caixao-da-moribunda/
http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/2014/09/28/em-2010-marina-atacou-serra-no-debate-da-record-por-que-aecio-nao-atacaria-marina-agora-pt-venceu-no-segundo-turno-nao-no-primeiro-e-porque-marina-deixou/
http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/2014/09/28/em-2010-marina-atacou-serra-no-debate-da-record-por-que-aecio-nao-atacaria-marina-agora-pt-venceu-no-segundo-turno-nao-no-primeiro-e-porque-marina-deixou/
http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/2014/09/28/em-2010-marina-atacou-serra-no-debate-da-record-por-que-aecio-nao-atacaria-marina-agora-pt-venceu-no-segundo-turno-nao-no-primeiro-e-porque-marina-deixou/
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Comparativamente, no geral, CartaCapital apresenta médias e medianas
maiores de menc¢des dos candidatos em relagdo a concorrente Veja. Isto quer dizer
que, geralmente, os textos de CartaCapital que citam candidatos, mencionam-nos
mais vezes ao longo do texto, o que pode ser consequéncia também das
caracteristicas editorais das revistas, uma vez que CartaCapital tende a publicar
matérias mais longas e aprofundadas, enquanto em Veja hd muitas publicacdes
curtas, sendo comuns as postagens de apenas um paragrafo no caso de seus
blogueiros. Em relacdo aos candidatos, percebe-se que ha uma equidade na média
de citacbes de Aécio e de Dilma, porém Eduardo/Marina apresentam valores
maiores nas duas revistas, indicando que as reportagens que o citava, tendiam a
menciona-lo mais vezes ao longo do texto.

Nas duas revistas, as citacdes de Eduardo/Marina sdo as que apresentam
maior desvio padréo, indicando que o numero total de menc¢fes dos candidatos é o
que sofreu maior variabilidade em relacdo a média. Este é o outro fato esperado,
com base na contextualizacdo da disputa eleitoral, visto que a candidatura de
Eduardo/Marina foi a que a apresentou o acontecimento inesperado na campanha,
com a morte de Eduardo Campos e a substituicdo do mesmo por Marina Silva, que
proporcionou maior atencao midiatica na candidatura em periodo curto e especifico
da campanha. Esta variancia ja foi evidenciada em outra analise sobre as eleicfes
presidenciais de 2014, que também identificou na cobertura jornalistica a citacdo a
Eduardo/Marina como a que mais varia ao longo do tempo (CERVI, CARVALHO,
BUCKSTEGGE, 2015).

Ainda sobre as mencbes aos candidatos, € comum que a candidata
incumbente esteja mais presente nas publicacées do que 0s seus concorrentes, por
acumular duas funcdes durante a disputa eleitoral. E isto foi verificado em ambas as
revistas, porém, ndo permite que sejam feitas andlises mais detalhadas, sobre o
tratamento dado a candidata, por exemplo. Até aqui ndo sabe sob quais temas e
valéncias cada um dos candidatos é mais citado e se isso tem influéncia, por
exemplo, no niumero de publicagbes que 0os mencionam, ou nas vezes que seu
nome aparece em cada texto.

Assim, a partir destes dados descritivos iniciais, a proxima etapa da analise
se concentra, primeiramente, na distribuicdo dessas citacbes nos textos ao longo da
campanha. Depois, passa-se para a comparacdo sobre visibilidade,

enquadramentos e valéncias para cada candidato nos portais das duas revistas.
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4.3.1. Presenca dos candidatos em publicagbes ao longo do tempo

Em relacdo a quantidade de publicagcbes que citaram cada um dos trés
candidatos por turno e por revista, a tabela 9 abaixo destaca, mais uma vez, o
namero superior de publicacdes de Veja em relagdo a concorrente, CartaCapital.
Como semelhancas, os dados indicam que em ambas a média de publicacdes
diarias que citam os candidatos aumenta do primeiro para o segundo turno, além de,
no primeiro turno, a média de textos sobre Eduardo/Marina ser superior a de Aécio
Neves.

Sobre as especificidades, verifica-se que em CartaCapital, a média de
publicacdes sobre os candidatos no primeiro turno fica abaixo de trés textos por dia.
Ja no segundo turno, a média diaria sobe, ficando pouco acima de cinco, tanto para
publicacdes que citam Dilma (5,24), quanto para Aécio (5,10), o que também indica
um equilibrio, sem a superioridade de citacbes de Dilma encontrada no primeiro
turno. Ja a concorrente Veja apresenta maiores diferencas entre publicacfes diarias
que citam candidatos, nos dois periodos analisados. No primeiro turno, Dilma
aparece em média em 26,46 textos por dia, Aécio em 11,85 e Eduardo/Marina em
15,92. No segundo turno, a diferenca diminui entre os candidatos, quando Veja

passa a ter, em média, 43,48 textos que citam Dilma e 37,62 que citam Aécio

diariamente.
Tabela 9 — Textos que citam candidato por turno e revista
Periodo Dilma | Aécio |Eduardo/Marina
CartaCapital 1° turno N 256 161 213
Média/dia 2,64 1,66 2,2
2° turno N 110 107 -
Média/dia 5,24 5,10 -
Total 366 268 213
Veja 1° turno N 2567 1149 1544
Média/dia 26,46 | 11,85 15,92
2°turno N 913 790 -
Média/dia 43,48 | 37,62 -
Total 3480 1939 1544

Na comparagdo entre os dois veiculos concorrentes, verifica-se, a partir da
tabela 7, que a média de textos que citam candidatos de Veja sobre CartaCapital
(10x1) mantém-se para os trés candidatos nos dois turnos, com uma leve diferenga

de Eduardo/Marina, cuja média diaria é de 2,2 em CartaCapital média e de 15,92 em
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Veja. Mesmo assim, Aécio Neves continua sendo o candidato que menos aparece
nas duas revistas no primeiro turno. O que se verifica na Veja, em comparacao a
CartaCapital, € uma diferenca menor entre as vezes que Aécio e Eduardo/Marina
sdo mencionados nos textos. Encontra-se, pois, mais uma semelhanca entre as
revistas, que comegaram e terminaram a cobertura eleitoral citando cada um dos
candidatos de forma constante. Ao menos no que diz respeito a visibilidade deles
pela quantidade de textos em que eles aparecerem, sem ainda chegar a
caracteristicas mais qualitativas dessa visibilidade.

O Grafico 1, a seguir, complementa as informac¢des da tabela 9, ilustrando,
primeiramente, a quantidade de publicacdes que citaram os candidatos no primeiro
turno por semana. Ressalta-se, aqui, que a variavel utilizada no eixo y € quantidade
de publicacdes que citam candidatos e ndo o total de mencdes a eles dentro de
cada texto. Para a analise temporal, é indicada a data de inicio de cada semana de
campanha, que é a unidade de medida do eixo X, tendo o primeiro turno, de 01 de
julho a 05 de outubro, totalizado 14 semanas.

A primeira informacédo a se destacar no Grafico 1 € a grande diferenca na
quantidade de publicacbes sobre os trés principais candidatos semanalmente em
Veja (linhas continuas) e CartaCapital (linhas pontilhadas), sendo possivel visualizar
como é constante a diferenca entre as revistas. Também torna-se visivel o
predominio de publicacdes em que Dilma Rousseff é citada, o que ja € esperado por
ser a candidata incumbente, e as mencdes fracas a Aécio Neves, 0 menos citado
nas duas revistas no primeiro turno, como ja evidenciado na tabela 9.

Em Veja, a quantidade de textos que citam de Dilma também se destaca,
sendo eles superiores a quantidade de Aécio e ainda maior de Eduardo/Marina, ao
menos nas primeiras seis semanas de campanha. Apoés o dia 12 de agosto, quando
se inicia a sétima semana, na qual ocorre o acidente aéreo que matou o candidato
Eduardo Campos, a quantidade de textos diarios que citam Eduardo/Marina — além
de se destacar no periodo da tragédia e se sobressair inclusive a quantidade de
textos de Dilma Rousseff — passa a ser maior que no inicio da campanha e superior

ao total de publicacdes diarias que citam Aécio.
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Gréfico 1 — Publica¢des semanais que citam candidatos em Veja e CartaCapital no 1° turno

Ainda sobre Veja, visualiza-se que 0s crescimentos da quantidade de textos
qgue citavam Dilma e Aécio foram mais constantes que o verificado com Marina,
especialmente estimulado pelo pico esporadico da semana da morte de Campos.
Além disso, na ultima semana do primeiro turno, ganham destaques as linhas de
Dilma e, especialmente, Aécio em Veja, com crescimentos mais verticais do que o
encontrado para os textos que mencionaram Marina no periodo. Isto pode ser
consequéncia das mudancas nas pesquisas de intencdo de voto divulgadas
proximas ao dia da votacdo no dia 05 de outubro, ja indicando quais seriam o0s
resultados.

Em CartaCapital, as diferencas entre a quantia diaria de textos que citam
cada candidato sdo menores, como as meédias da tabela 9 ja& apontavam,
apresentando pequenos picos isolados de cada uma das trés candidaturas ao longo
do periodo. A maioria, porém, nao ultrapassa o total de cinquenta publicacdes
semanais. O pico de textos que cita de Eduardo Campos na sétima semana (12/08)
€ 0 Unico que se destaca em relacdo aos demais pontos das linhas de CartaCapital.

Assim como em Veja, também se observa que houve mais presenca de textos que
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citavam Marina Silva enquanto candidata do que Eduardo Campos, o que pode ser
verificado nas ultimas semanas do primeiro turno.

Assim, verifica-se que, se por um lado Aécio Neves foi o candidato menos
citado no primeiro turno nas duas revistas, como as tabelas 8 e 9 demonstraram, isto
s6 ocorreu ap6s a morte de Eduardo Campos, pois antes, ao menos em relacao aos
textos que o mencionavam nos portais, Aécio so ficava atrds de Dilma, tanto em
Veja quanto em CartaCapital. Além disso, pode-se dizer que Eduardo Campos néo
teve tanta presenca na cobertura eleitoral, especialmente de Veja, quanto Marina
Silva enquanto candidata. Ja no segundo turno, praticamente ndo ha diferencas
entre os candidatos e entre as revistas, proporcionalmente, como é€ visivel no Gréfico
2, a seguir. Ressalta-se que, nele, o eixo x € mensurado por dia e ndo por semana
como no gréafico anterior.

O Gréfico 2 mostra que as diferencas do primeiro turno entre os candidatos
Dilma e Aécio, destacados no Grafico 1, diminuem por todo o segundo turno,
independentemente da revista em que é citado, reforcando os dados expostos na
tabela 7. E possivel observar que, em ambas as revistas, as linhas que identificam
as publicacdes diarias de cada candidato se comportam de modo parecido ao longo
do tempo, o0 que pode ser interpretado como o fato de que, no segundo turno, 0s
candidatos ndo aparecem isoladamente nas publicacées. A mencgao, pois, de um
deles em um texto esta condicionada a citacdo também do concorrente. A diferenca
entre as duas revistas na quantidade de publicacdes que citam os concorrentes, no
entanto, se mantém: CartaCapital ndo passa de 10 publica¢des diarias, enquanto
Veja chega a ultrapassar os 60 textos em alguns dias.

Em Veja, o numero de publicacfes diarias que citam Aécio Neves é superior
ao de Dilma apenas em um dia (07/10) do segundo turno. Encontra-se aqui algo
inesperado para a cobertura da revista, especialmente no segundo turno, em que a
disputa esta polarizada entre PSDB e PT. Uma vez que Veja € oposicionista,
acreditava-se gque a visibilidade textual do candidato da oposi¢cao fosse maior e até
superior a incumbente. O fato de Aécio ndo ter aparecido em mais publicacdes,
porém, nao permite inferéncias mais qualitativas dessa visibilidade, o que podera ser
verificado adiante, quando forem consideradas as valéncias das publicagdes.

J4 em CartaCapital, € possivel verificar como, na maioria dos dias do
segundo turno, a quantidade de textos que citavam Aécio foi a mesma de Dilma, até

o penultimo dia, quando ha uma visivel diferenca entre os dois candidatos, com uma
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by

pequena superioridade de textos que citam a candidata a reeleicdo sobre seu

concorrente na véspera e no dia da votagéao.
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Gréfico 2 — Publicacdes didrias que citam candidatos em Veja e CartaCapital no 2° turno

Além da quantidade de vezes que o candidato foi citado em todos os textos e
quantidade diaria de publicacbes que os mencionavam, é possivel verificar a
visibilidade destacada que cada candidatura atingiu na cobertura eleitoral dos portais
de revistas aqui analisados por meio da presenca dos mesmos em titulos ou em
imagens. Estas sd@o escolhas editorais que ddo maior destaque a presenca do
candidato na publicacdo, pois chama a atencdo do webleitor. As proximas
comparacdes entre os candidatos irdo expor a presenca dos mesmos nestes itens

nas publicacGes dos dois portais.

4.3.2. Visibilidade de cada candidato em destaque nas publicacdes

Como verificado no comeco da analise comparativa entre os veiculos (ver
tabela 2), a maioria das publicacdes que citaram candidatos, tanto em CartaCapital
(94%), quanto em Veja (74,5%) sao ilustradas, seja por foto, video, charge ou
grafico. O que a tabela 10 indica € que nem sempre a imagem utlizada na

publicacdo vincula-se a um dos candidatos. Além disso, no primeiro turno, h&
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diferencas na presencga visual de cada candidato nas duas revistas, o que n&o
ocorre no segundo. E importante ressaltar ainda que a quantidade de imagens dos
candidatos de Veja é muito superior a de CartaCapital, consequéncia da diferenca
de publicacbes entre as revistas.

Em CartaCapital, verifica-se que Eduardo/Marina foram representados
visualmente em 26,4% das publicagcdes do primeiro turno, proximos a Dilma, que
teve sua imagem registrada em 24,2% dos textos que citaram os candidatos. Aécio
Neves, por fim, apareceu visualmente em apenas 46 (14,3%) dos textos que citaram
os candidatos ao longo dos trés primeiros meses de campanha, quase a metade do
total de Dilma e Eduardo/Marina. Essa diferenca desaparece em outubro, em que
Dilma e Aécio sdo representados visualmente, igualmente, em 37 publicacfes. Isto
representa 28,9% do total de textos que citaram os candidatos no segundo turno em

CartaCapital.

Tabela 10 - Textos com imagem visual do candidato
Dilma | Aécio | Edu/Mar

Carta 19 turno n 78 46 85
Capital % | 24,2% | 14,3% 26,4%
N| 37 37 -

2°WmMo. Iy o8 9% | 28.9% -

Veja oo LN 657 | 375 521
% | 20,6% | 11,7% | 16,3%

po o LN|_242 | 200 -

% | 22,8% | 18,9% B

A tabela 10 também indica que Veja trouxe menos imagens de Aécio
(11,7%) na comparacdo com as outras candidaturas no primeiro turno, com a
ilustragéo de Eduardo/Marina em 16,3% dos textos e de Dilma Rousseff em 20,6%.
Assim como evidenciado na leitura do Gréfico 1, ressalta-se a pouca visibilidade
imagética de Aécio Neves em Veja. Como a figura é uma estratégia para chamar a
atencao do webleitor para ler a publicacdo no portal, esperava-se que o candidato
da oposicdo obtivesse mais presenca visual nos textos de Veja, por também ser
oposicionista. No segundo turno, ha pequenas diferencas entre a quantidade de
publicacdes que trazem imagens de Dilma (22,8%) e Aécio (18,9%) em Veja.

Em relacdo a visibilidade dos candidatos em titulos das publicacdes, a tabela
11, abaixo, traz dados semelhantes aos encontrados sobre as imagens. Nota-se

que, no primeiro turno, Aécio Neves é o candidato que menos aparece em titulos,
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tanto em CartaCapital (9,9%), quanto em Veja (11,4%). Na Veja, Dilma Rousseff é
mencionada em 23,7% dos titulos e Eduardo/Marina em 21,8%. Em CartaCapital,
porém, Eduardo/Marina € a candidatura que mais se destaca (31,1%), seguida de
Dilma, que aparece em 71 titulos (22%). Ja no segundo turno, novamente, as
diferengcas sdo minimas entre os dois candidatos e as duas revistas, com Aécio e

Dilma mencionados em cerca de 30% dos titulos das publica¢cdes dos dois portais.

Tabela 11 — Textos que citam o candidato no titulo
Dilma | Aécio | Edu/Mar

Carta 19 turno n 71 32 100
Capital % | 22% 9,9% 31,1%
N| 36 42 -
2°WMo o e 106 | 32.8% ;
Veja owmo || _756 | 365 696
% | 23.7% | 11,4% | 21.8%
oo wumo L] 325 | 317 ;
% | 30,6% | 29,9% :

Assim, as diferencas de Vvisibilidade no segundo turno s&o pouco
representativas, tanto na comparacao entre as revistas, quanto entre os candidatos.
Isto demonstra, mais uma vez, um equilibrio na cobertura eleitoral perante os dois
candidatos que disputaram o segundo turno e mais semelhancas entre as revistas. E
perceptivel também, como j& constatado nas etapas anteriores da analise quando se
comparam os dois turnos, um crescimento da visibilidade dos candidatos na fase
final da disputa.

Dando continuidade as comparacfes sobre como os candidatos aparecem
em cada um dos portais analisados, a préxima etapa da andlise dedica-se aos
enquadramentos dos presidenciaveis, considerando agora a intensidade de
presenca de cada candidato nos textos para, em seguida, a comparacdo das
valéncias a cada candidato nas publicagcbes de Veja e de CartaCapital. Isto
possibilitara averiguar a forma como cada um foi tratado nos portais, por meio de

variaveis qualitativas.

4.3.3. Enquadramentos por candidato e revista

Como o enquadramento foi classificado pelas caracteristicas dos candidatos

salientadas de uma forma geral no texto — sem distincdo por candidato — e a
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presenca textual de Dilma, Aécio e Eduardo/Marina indicaram desvios padrdes altos
(ver tabela 8), é provavel que haja diferencas na forma como os candidatos foram
abordados, dependendo da presenca textual de cada um. Assim, somar o nhumero
de vezes que cada presidenciavel foi citado sob determinado enquadramento é uma
maneira de comparar as qualidades de cada um evidenciadas por cada revista. Para
que isso seja possivel, utiliza-se, aqui, da técnica de transformacgéo de variaveis em
escala’’.

Seguindo o modelo da escala de Likert’®, aqui, transforma-se a variavel
continua que mensura a quantidade de vezes que o candidato foi citado no texto na
variavel categorica ordinal “presenca do candidato no texto”, medida nas categorias
baixa, média e alta”®. A relacdo desta nova variavel com a de enquadramento
permite a comparacao entre as diferentes formas que os candidatos aparecem nas
revistas, considerando também a intensidade deste tratamento por publicacéo.

A tabela 12 mensura os niveis da presenca de Dilma Rousseff por
enquadramentos enquanto candidata, sendo as relacdes das duas variaveis
significativas nas duas revistas. Em CartaCapital, mais da metade das publicacdes
com alta presenca do nome de Dilma a enquadra como competidora, relacdo que
apresentando residuo positivo de 2,4. O mesmo residuo € encontrado na relagédo de
baixa presenca de Dilma com o enquadramento politico no texto. Em contrapartida,
ha residuos significativos, mas negativos, de baixa presenca com competidor (rp -
2,2) e do enquadramento politico com alta presenca da candidata nos textos (rp -
2,7).

JA& em Veja, o enquadramento competidor também se destaca nas
publicacdes com alta presenca do nome de Dilma (rp 4), além do enquadramento
pessoal se concentrar nas publicacdes que citam a candidata apenas uma vez (rp

3,5). Em contrapartida, ha residuos significativos, mas negativos, de baixa presenca

" Em variaveis categoricas, a transformagcao pode ser feita agrupando determinados casos, o que,
necessariamente, reduz o nimero de categorias. Na variavel continua, como é o caso das citacdes
do candidato em cada texto, o agrupamento ocorre na transformacdo da mesma em uma nova
variavel, categorica e ordinal, a partir da definicdo de pontos de cortes que delimitardo as categorias.
8 A Escala de Likert permite transformar variaveis continuas em categoéricas ordinais preservando as
manifestacdes de qualidade e com a identificacdo de uma categoria intermediaria (CERVI, 2014a).
Geralmente, apresenta cinco pontos, com gradientes, porém, aqui, a escala preservara o ponto médio
da distribuicdo e os extremos, para as intensidades baixas e altas da presenca dos candidatos.

" para tanto, foram levados em consideracao os tercis da variavel que quantifica o total de meng6es
de cada candidato por texto. Considerando que o total de citag8es s6 poderia ser um numero inteiro,
seguiu-se a seguinte escala: 1 citagdo = presenca baixa; de 2 a 4 citagbes = presenca “média”; e a
partir de 5 citagbes = presenca “alta” do candidato na publicagéo.
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com enquadramento competidor (rp -2,2) e de alta presenca de Dilma em
publicagcdes com os enquadramentos pessoal (rp -2,7) e gestor (rp -2,9).

Tabela 12 — Enquadramento por intensidade de presenca de Dilma

Politico-

Executivo/

Competidor partidario Pessoal Gestor Propositor | Total
Presenca de n 18 35 1 14 10 78
Dilma em Baixa | % 23,1% 44,9% 1,3% 17,9% 12,8% | 100%
CartaCapital Rp -2,2 2,4 0,1 0,9 -0,6
n 51 49 3 18 23 144
Média | % 35,4% 34% 2,1% 12,5% 16% 100%
Rp -0,6 0,8 11 -0,6 0,1
n 67 22 0 18 22 129
Alta % 51,9% 17,1% 0% 14% 17,1% | 100%
Rp 2,4 -2,7 -1,2 -0,1 0,4
Total L2 136 106 4 50 55 351
% 38,7% 30,2% 1,1% 14,2% 15,7% | 100%
Qui-quadrado: 29,035 | Sig.: 0,000 (3 células esperam contagem menor do que 5)
Presenca de n 366 432 72 243 76 1189
Dilma em Baixa | % 30,8% 36,3% 6,1% 20,4% 6,4% 100%
Veja Rp -3,3 1,7 3,5 1,8 -1,6
n 487 442 45 253 108 1335
Média | % 36,5% 33,1% 3,4% 19% 8,1% 100%
Rp -0,1 -0,2 -1,2 0,6 0,5
n 380 254 18 118 75 845
Alta |% 45% 30,1% 2,1% 14% 8,9% 100%
Rp 4 -1,7 -2,7 -2,9 1,2
Total L 1233 1128 135 614 259 3369
% 36,6% 33,5% 1% 18,2% 7,7% 100%

Qui-quadrado: 70,730 | Sig.: 0,000

Enguanto Dilma, significativamente, tende a aparecer mais como candidata
concorrente na disputa tanto em Veja, quanto em CartaCapital — 0 que representa
mais um comportamento semelhante aos dois veiculos — a tabela 13 demonstra
como a relacdo dos enquadramentos com os diferentes niveis de aparicao de Aécio
Neves nos textos se concentra e onde fica ausente. A relagcdo, no caso de
CartaCapital ndo € estatisticamente significativa (Sig 0,026). Ja em Veja, o
condicionamento entre as duas variaveis fica no limite estatistico (Sig 0,005),
destacando-se positivamente a relacdo entre a baixa presenca do nome de Aécio e
0 enquadramento pessoal do candidato no texto (rp 1,9).

Os residuos positivos, ainda que ndo significativos por serem menor que
da

presenca de Aécio semelhantes as encontradas em Dilma: presenca alta em

|1,96|, apontam a ocorréncia maior de casos, em Veja e em CartaCapital,

enquadramento de competidor e presenca baixa nos textos que enquadram o

candidato como ator politico, partidario.
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Tabela 13 — Enquadramento por intensidade de presenca de Aécio

Competidor Pol.|t|(’:o.- Pessoal Executivo/ Propositor | Total
partidario Gestor
Presenca de n 21 26 1 6 18 72
Aécio em Baixa | % 29,2% 36,1% 1,4% 8,3% 25% 100%
CartaCapital Rp -2 1,7 0,6 -0,5 1,3
n 45 27 1 10 14 97
Média | % 46,4% 27,8% 1% 10,3% 14,4% | 100%
Rp 0,2 0,4 0,3 0,1 -0,9
n 55 16 0 11 17 99
Alta |% 55,6% 16,2% 0% 11,1% 17,2% |100%
Rp 1,5 -1,9 -0,9 0,3 -0,3
Total L 121 69 2 27 49 268
% 45,1% 25,7% 0,7% 10,1% 18,3% |100%
Qui-quadrado: 17,382 | Sig.: 0,026 (3 células esperam contagem menor do que 5)
Presenca de n 341 186 28 44 70 669
Aécio em Baixa | % 51% 27,8% 4,2% 6,6% 10,5% |[100%
Veja Rp -1,7 1,4 1,9 1,4 -0,2
n 443 198 21 39 82 783
Média | % 56,6% 25,3% 2,7% 5% 10,5% |[100%
Rp 0,2 0,1 -0,4 -0,5 -0,2
n 293 99 7 20 53 472
Alta |% 62,1% 21% 1,5% 4,2% 11,2% | 100%
Rp 1,8 -1,8 -1,8 -1 0,4
Total L2 1077 483 56 103 205 1924
% 56% 25,1% 2,9% 5,4% 10,7% |100%

Qui-quadrado: 21,885 | Sig.: 0,005

A tabela 14, a seguir, traz informacfes de como a candidatura de Eduardo
Campos/Marina Silva apareceu sob os enquadramentos de CartaCapital e Veja. Nas
publicacdes de CartaCapital, ndo ha relacdo estatisticamente significativa entre as
variaveis, nem residuos padronizados a serem considerados. De um modo geral,
novamente, como em Dilma e Aécio, Eduardo/Marina aparece mais em publicacdes
gue o enquadram como candidato competidor na disputa. Em Veja, ha significancia
na relacdo, destacada, principalmente entre as categorias de baixa presenca de
Eduardo/Marina nos textos e o enquadramento do candidato como gestor (3,8). Na
comparacao entre os veiculos, chega-se a mais uma similaridade.

Assim, nota-se que o0s textos que mais citaram os candidatos enquadraram-
nos enquanto competidores, destacando a disputa em que eles estavam envolvidos,
e, em segundo lugar, enquanto atores politicos, evidenciando também seus perfis
ideoldgicos e partidarios. Estas informacgdes sdo coerentes com a analise anterior
gque comparou os temas destas publicacdes, sendo a disputa presidencial e a
politica institucional as tematicas predominantes nos textos que citaram o0s

candidatos.
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Tabela 14 — Enquadramento por intensidade de presenca de Eduardo/Marina

Competidor Pol.|t|(’:o.- Pessoal Executivo/ Propositor | Total
partidario Gestor
Presenca de N 14 10 0 3 14 41
Edu/Mar em |Baixa | % 34,1% 24,4% 0% 7,3% 34,1% | 100%
CartaCapital Rp -0,2 -0,5 -1,6 0,6 1,3
N 19 26 6 4 16 71
Média | % 26,8% 36,6% 8,5% 5,6% 22,5% | 100%
Rp -1,2 1,3 0,6 0,2 -0,3
N 42 24 8 4 21 99
Alta |% 42,4% 24,2% 8,1% 4,0% 21,2% | 100%
Rp 1,1 -0,8 0,6 -0,5 -0,6
Total N 75 60 14 11 51| 211
% 35,5% 28,4% 6,6% 5,2% 24,2% | 100%
Qui-quadrado: 11,546 | Sig.: 0,173 (4 células esperam contagem menor do que 5)
Presenca de N 195 115 22 33 52| 417
Edu/Marina Baixa | % 46,8% 27,6% 5,3% 7,9% 12,5% | 100%
em Veja Rp 0,5 -1,1 -1,4 3,8 -0,4
N 266 183 48 17 72| 586
Média | % 45,4% 31,2% 8,2% 2,9% 12,3% | 100%
Rp 0,2 0,3 1,0 -15 -0,6
N 223 168 38 13 76| 518
Alta |% 43,1% 32,4% 7,3% 2,5% 14,7% | 100%
Rp -0,7 0,7 0,2 -1,8 1,0
Total N 684 466 108 63 200| 1521
% 45% 30,6% 7,1% 4,1% 13,1% | 100%

Qui-quadrado: 26,833 | Sig.: 0,001

Para além dos dados descritos nas tabelas 12, 13 e 14, uma forma de expor
comparativamente os enquadramentos por candidato € ilustrar a distribuicdo do total
de citacbes por tipo de enquadramento categorizado. N&o se espera, porém,
encontrar dados diferentes dos jA expostos nas tabelas anteriores, apenas
evidenciar visualmente as diferencas entre os candidatos por meio de graficos.

O Grafico 3, a seguir, demonstra como Dilma, Aécio e Eduardo/Marina foram
citados e enquadrados pela cobertura de CartaCapital. O destaque, ja evidenciado,
do enquadramento competidor € recorrente aos trés candidatos. J& a de politico-
partidario ganha destaque no total de citacdes de Eduardo/Marina por ficar superior
ao de Aécio Neves. Considerando que Dilma e Aécio tém trés semanas a mais de
citacbes em textos, por conta da disputa em segundo turno, o destaque de
Eduardo/Marina como figura politica e representante partidaria fica evidenciando.
Como exposto na tabela 14, este foi o0 enquadramento recorrente em 28,4% das
citacbes de Eduardo/Marina nas publicacbes de CartaCapital, contra 25,7% de

Aécio.
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Gréfico 3 — Total de citacdes dos candidatos nos textos por enquadramento em CartaCapital

O enquadramento propositor é outro em que Eduardo/Marina se destaca,
totalizando mais citacdes que Dilma e que Aécio Neves quando os candidatos
tinham sua imagem de proponentes ressaltadas. Esta € mais uma evidéncia, sobre o
tratamento dado aos candidatos, ndo esperada nesta analise, tendo em vista que
CartaCapital € um veiculo de posicdo, que declarou apoio a continuidade do governo
Dilma e teve uma concentracdo superior de textos cujo tema predominante era
minorias (ver tabela 5). Esperava-se, com isso, um destaque maior as propostas de
governo da candidata petista e ndo de uma das candidaturas de oposicao.

Eduardo/Marina ainda tem destaque no total de menc¢des do candidato sob o
enquadramento pessoal. Considerando a auséncia desta categoria nas outras
candidaturas, como ja exposto nas tabelas 12 e 13, € provavel que o destaque
esteja vinculado a morte do candidato Campos, que gerou diversos textos que
ressaltavam sua imagem pessoal, enquanto homem de familia. Verifica-se, ainda,
gue o pessoal se sobressai a imagem de gestor do candidato, o que nao ocorre nem

para Dilma, nem para Aécio.
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Gréfico 4 — Total de citagcfes dos candidatos nos textos por enquadramento em Veja

Ja o Grafico 4, apresenta os enquadramentos para o total de citacbes em
todos os textos de Veja. Primeiramente, destaca-se que o gréafico de Veja comporta-
se de modo muito semelhante ao de CartaCapital (Gréfico 3), como os dados das
tabelas anteriores ja indicavam. Lembra-se, porém, que a quantidade total de
citacdes de cada candidato na revista Veja € muito superior ao encontrado em sua
concorrente.

Bem como em CartaCapital, evidencia-se um numero superior de citacdes
de Eduardo/Marina sob o enquadramento pessoal em Veja, além de uma presenca
maior do(a) candidato(a) como ator politico e partidario em relacdo a Aécio Neves.
Do mesmo modo, como ocorre em enquadramento propositor. Nao ha, pois,
diferencas entre Veja e CartaCapital aqui, como as tabelas anteriores ja indicavam.

Chega-se, portanto, a mais uma semelhanca entre as duas revistas. Ainda
gue sejam concorrentes e possuam caracteristicas e estratégias editoriais distintas,
durante o periodo eleitoral, ambas as revistas citaram os candidatos de formas
semelhantes. Assim, se ha diferencas no contetdo das publicagbes das mesmas
diante da disputa presidencial, elas ndo estdo relacionadas nem ao tema, nem as
caracteristicas selecionadas e salientadas — o enquadramento — dos trés principais

candidatos. A etapa seguinte da analise se voltara para a valoragdo destas citagcdes,
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buscando encontrar diferencas, de modo comparativo, na forma como as duas

revistas trataram cada candidato.

4.3.4. Valéncia dos textos aos candidatos

Para verificar se houve polarizacdo na cobertura eleitoral das duas revistas e
se houve diferengcas no tratamento dado aos candidatos, analisa-se aqui,
primeiramente, a valéncia dos textos a cada candidato nas duas revistas,
comparando Veja e CartaCapital. E importante ressaltar que a variavel valéncia ao
candidato so foi categorizada quando o mesmo era citado na publicagdo. A tabela
15, abaixo, ja indica diferencas estaticamente significativas (sig. 0,000) nas valéncias
das duas revistas em relacéo a Dilma Rousseff.

A valéncia positiva, na comparacdo com as demais categorias, concentra-se
em excesso em CartaCapital, que traz aspectos positivos a imagem de Dilma em
40,7% de suas publicacdes (rp 11), e é ausente em Veja, que apresenta valéncia
positiva a candidata petista em apenas 14,5% de seus textos, (rp -3,6). Em
contrapartida, a valéncia negativa a Dilma é significativamente ausente em
CartaCapital, ocorrendo em apenas 17,8% dos textos (rp -8,2) e concentra-se
positivamente em Veja, por ser a valéncia classificada em mais da metade de suas
publicacdes (rp 2,7). Ja a ocorréncia das valéncias neutra e equilibrada a Dilma se
da de forma equilibrada nas duas revistas, com porcentuais muito semelhantes e,

por isso, residuos nao-significativos, demonstrando independéncia das mesmas com

as revistas.
Tabela 15 — Valéncia da imagem de Dilma Rousseff nas revistas
Revista Total
CartaCapital Veja
Valéncia | Positiva n 149 504
a Dilma % 40,7% 14,5% 653
Rp 11,0 -3,6
Negativa |n 65 1746
% 17,8% 50,2% 1811
Rp -8,2 2,7
Neutra n 88 701
% 24,0% 20,1% 789
Rp 1,5 -0,5
Equilibrada | n 64 529
% 17,5% 15,2% 593
Rp 1,0 -0,3
n 366 3480
Total % 100% 100% 3846

Qui-quadrado: 211,638 | Sig.: 0,000 | V de Cramer: 0,161
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Estes dados vao ao encontro de trabalhos anteriores que analisaram a
cobertura dos dois veiculos das ultimas eleicbes presidenciais, identificando uma
cobertura negativa aos candidatos do Partido dos Trabalhadores (PT) em Veja e
positiva em CartaCapital (BELMONTE, 2011; BROGIO, 2011; CARVALHO, 2011,
CUNHA, 2010; GOMES, 2007; SILVA, 2011). A comparacao direta entre as revistas
por meio dos residuos padronizados permite dizer que, comparativamente,
CartaCapital foi quatro vezes mais positiva a Dilma (rp 11) do que Veja negativa a
candidata (rp 2,7). Desconsiderando o sinal, que apenas direciona a leitura sem
diminuir a grandeza representada pelo nimero®, pode-se ainda dizer que Veja
apresentou mais auséncia da valéncia positiva (rp |-3,6]) do que concentrou a
valéncia negativa (rp |2,7|) a candidata. Por fim, considerando as diferencas entre os
residuos para cada revista, verifica-se que a maior distancia esti nos residuos
encontrados na valéncia positiva a Dilma, e n&o na negativa.

E importante relembrar que a CartaCapital veiculou editorial declarando
apoio do veiculo a candidata Dilma Rousseff (CARTA, 2014), como vem fazendo
deste as eleicdes de 2002. Veja ndo se posicionou institucionalmente, porém grande
parte de seus blogueiros oficiais declararam, diversas vezes, que eram contrarios a
reeleicio de Dilma. Esta concentragdo, inclusive, pode ser consequéncia das
publicacdes oriundas dos blogs de Veja, o que sera analisado somente a seguir na
analise, quando sera testada a hipotese de que as diferencas entre o tratamento
dado aos candidatos séo ressaltadas com a producéo dos blogueiros.

Ao longo do tempo, exposto em semanas no grafico 5, abaixo, é possivel
verificar como a valéncia negativa a Dilma cresceu em Veja no final da campanha,
especificamente nas quatro ultimas semanas que representam o segundo turno. Em
CartaCapital, em intensidade menor, devido a sua producdo quantitativamente
inferior a de Veja, ha crescimento da valéncia positiva a candidata e queda da
negativa. De modo geral, em CartaCapital, ambas as linhas seguiram muito
préximas, mas ainda assim € evidente que a cobertura teve uma tendéncia positiva

ao longo de todo o periodo eleitoral.

8 Assim, pode-se realizar uma leitura modular do residuo, desconsiderando o seu sinal. O positivo e
0 negativo apenas indicam em que direcdo a frequéncia esperada se distanciou do valor esperado.
Sendo o nimero em funcdo de médulo o valor dessa distancia. Ver mais no Apéndice A.
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Gréfico 5 — Valéncias positiva e negativa de Dilma ao longo das semanas

Y

Dando sequéncia a andlise das valéncias, a tabela 14 traz os dados
comparativos, e estatisticamente significativos (Sig. 0,000), do tratamento dado ao
candidato Aécio Neves. Novamente, ha residuos padronizados estatisticamente
significativos para as valéncias positiva e negativa e para as duas revistas, mas com
sinais inversos aos encontrados nos dados relacionados a Dilma.

Verifica-se que a 21,6% das publicacbes de CartaCapital tiveram valéncia
positiva a imagem de Aécio Neves, uma auséncia do que era esperado aqui (rp -5,7)
quando comparado as demais valéncias e a Veja, que, por sua vez, apresentou
concentracdo acima da esperada desta caracteristicas, tendo 48,5% de seus textos
valéncia positiva a Aécio (rp 2,1). Ja sobre a valéncia negativa a Aécio Neves,
observa-se que foi a caracteristica de 40,7% dos textos de CartaCapital (rp 11,7) e
esteve presente em apenas 10,3% das publicacdes de Veja (rp -4,4). Assim como no
caso de Dilma, as outras formas de valéncia a Aécio, neutra ou equilibrada, ndo

apresentam diferencas significativas, sem grandes residuos padronizados.
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Tabela 16 — Valéncia da imagem de Aécio nas revistas

Revista Total
CartaCapital Veja o
Valéncia | Positiva n 58 940
a Aécio % 21,6% 48,5% 998
Rp -5,7 2,1
Negativa |n 109 199
% 40,7% 10,3% 308
Rp 11,7 -4.4
Neutra n 57 546
% 21,3% 28,2% 603
Rp -1,9 0,7
Equilibrada | n 44 254
% 16,4% 13,1% 298
Rp 1,3 -0,5
n 268 1939
Total % 100% 100% 2207

Qui-quadrado: 199,524| Sig.: 0,000 | V de Cramer: 0,165

Diferentemente do que encontrado nas valéncias a Dilma, comparando-se
diretamente os residuos padronizados obtidos, encontra-se uma diferenca maior na
valéncia negativa a Aécio, do que na positiva ao candidato. Verifica-se que
CartaCapital apresentou mais concentracdo da valéncia negativa a Aécio (rp |11,7])
do que auséncia de textos positivos ao candidato (rp |-5,7]). J& Veja, apresentou
mais auséncia da valéncia negativa (rp |-4,4]) do que concentrou em excesso as
publicacdes positivas a Aécio (rp |[2,1]). Assim, pode-se compreender que,
comparativamente, CartaCapital foi quase seis vezes mais negativa a Aécio (rp
|11,7]) do que Veja positiva ao candidato da oposicéo (rp |2,1]).

Na analise temporal destas caracteristicas no tratamento de CartaCapital e
Veja com o candidato Aécio Neves, nota-se que a cobertura positiva de Veja foi
sempre superior a negativa. Com o inicio do segundo turno da campanha, hd um
aumento significativo da valéncia positiva, que sofre uma queda uma semana antes
da decisdo, enquanto a ja pouco frequente valéncia negativa a Aécio, se mantém.
No caso de CartaCapital, verifica-se um predominio da valéncia negativa ao
candidato, mas muito proxima da valéncia positiva por todo o periodo, com o

cruzamento das linhas em determinados momentos.
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Gréfico 6 — Valéncias positiva e negativa de Aécio ao longo das semanas

Em comparacdo com o grafico 5, evidencia-se os comportamentos, ja
identificados, das diferencas entre CartaCapital e Veja no tratamento dado ao longo
do tempo aos candidatos que Aécio Neves e Dilma Rousseff. As diferengas tornam
mais representativas no segundo turno, disputado pelos dois candidatos, que tem
seu inicio demarcado nos graficos 5 e 6 pela linha diviséria da semana 14.
Visualmente, estes graficos ilustram o comportamento da valéncia a cada um dos
opositores ao longo do tempo em cada revista, porém, as diferencas ressaltadas
entre Veja e CartaCapital ndo se evidenciam significativamente principalmente pela
grande diferenca na quantidade total de publicacGes de cada uma.

A polarizacdo do tratamento de cada uma das revistas a Dilma e a Aécio
torna-se mais evidente quando sdo analisadas as valéncias das publicacbes a
terceira candidatura, de Eduardo Campos/Marina Silva, expostas na tabela 17, a

seqguir.




102

Tabela 17 — Valéncia da imagem de Eduardo/Marina nas revistas

Revista Total
CartaCapital Veja o
Valéncia a Positiva n 70 523
Edu/Mar % 32,9% 33,9% 593
Rp -0,2 0,1
Negativa |n 66 383
% 31,0% 24,8% 449
Rp 1,6 -0,6
Neutra n 45 385
% 21,1% 24,9% 430
Rp -1,0 0,4
Equilibrada | n 32 253
% 15,0% 16,4% 285
Rp -0,4 0,2
n 213 1544
Total % 100% 100% 1757

Qui-quadrado: 4,178| Sig.: 0,243 | V de Cramer: 0,037

Como demonstrado na tabela 17, a relacdo da variavel valéncia a
Eduardo/Marina com as revistas néo é significativa (sig. 0,243). Assim, ndo se pode
considerar que houve diferencas na forma como a candidatura apareceu e foi
tratada nas coberturas de Veja e CartaCapital. As semelhancas entre as categorias
de valéncia a Eduardo Campos/Marina Silva, em ambas as revistas, ficam evidentes
quando se olha os porcentuais préximos e os baixos residuos da tabela 17.

Nas duas revistas, predominou-se a valéncia positiva a Eduardo/Marina,
préximo a 33% das publicacBes. CartaCapital apresenta mais publicacdes negativas
ao candidato, 31% contra 24,8% de Veja, mas a diferenca ndo chega a ser
representativa. As publicacdes neutras e equilibradas a Campos/Marina representam
respectivamente, 21,1% e 15% em CartaCapital, e 24,9% e 16,4% em Veja.

Representando as valéncias das publicacbes de CartaCapital e Veja a
candidatura de Eduardo/Marina, no grafico 7, observa-se como as valéncias
positivas e negativas se distribuiram ao longo do tempo. Fica evidente que a semana
em que ocorreu a morte do candidato Eduardo Campos € que mais se destaca no
grafico de linhas, resultado também de um aumento nas publicagdes que citavam os
candidatos neste periodo. Em CartaCapital, observa-se que as linhas mantem um
comportamento semelhante ao verificado para Dilma e para Aécio. JA em Veja,
observa-se que as valéncias negativas e positivas ficam proximas e se cruzam em

alguns periodos, destacando-se somente a valéncia positiva na semana 7,
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provavelmente com homenagens do veiculo ao candidato que havia falecido

naquele periodo.
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Gréfico 7 — Valéncias positiva e negativa de Eduardo/Marina ao longo das semanas

Assim, em relacdo aos candidatos, embora em termos de visibilidade n&o
tenha havido muitas diferencas entre Veja e CartaCapital, a valoracdo dos textos
gue os mencionavam indica diferencas significativamente grandes nas duas revistas.
Isto é verificado ndo s6 na preferéncia por um candidato em detrimento dos outros,
mas na estratégia de realizar esta abordagem aos mesmos. Enquanto CartaCapital,
governista e de apoio declarado a reeleicdo, € mais positiva a Dilma Rousseff, a
revista Veja, oposicionista, € menos positiva a candidata. O inverso ocorre para
Aécio Neves, que tem uma cobertura mais negativa em CartaCapital e menos
negativa em Veja, como o0s residuos padronizados mais elevados permitem
constatar.

Estas evidéncias em relacdo as valéncias positivas e negativas, para Aécio e
para Dilma e para as duas revistas, reforcam a polarizacdo da eleicdo de 2014
também evidente na cobertura dos dois veiculos concorrentes. Até aqui, a analise

permitiu identificar ndo s6 diferencas e semelhancas em relagdo aos formatos dos
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textos que citavam Dilma, Aécio e Campos/Marina nos portais de Veja e
CartaCapital, mas também trouxe a comparacao de caracteristicas mais qualitativas
das matérias de cada revista. A partir disso, a proxima etapa da analise passara a
avaliar quais dessas caracteristicas particulares de Veja e de CartaCapital sofrem
alteracdes nas publicacdes feitas pelos blogueiros dos portais, especialmente sobre
0 modo como os candidatos foram enquadrados e avaliados em cada revista.

4.4 O PAPEL DOS BLOGS NA COBERTURA ELEITORAL DAS REVISTAS

Considerando que a analise, até o momento, permitiu verificar quais as
diferencas na forma como os candidatos aparecem nos portais de Veja e
CartaCapital durante o periodo eleitoral; esta Ultima etapa pretende testar a hipétese
de que as diferencas evidenciadas nos dois veiculos, em relacdo ao tratamento
dado aos candidatos, sdo estimuladas pelas publicacbes dos blogs desses dois
portais. Primeiramente, procura-se evidenciar se ha independéncia entre as
variaveis categoricas analisadas e a variavel “origem”, que distingue os textos que
foram publicados nas editorias jornalisticas dos que foram postados pelos
blogueiros.

Para isso, os dados descritos nas proximas tabelas (18 e 19) permitem
verificar se ha independéncia entre as caracteristicas analisadas e a origem da
publicacdo, por meio dos testes de qui-quadrado e V de Cramer®’. Caso a relacéo
seja estatisticamente significativa (Sig<0,05), quanto maior o qui-quadrado
encontrado (x2), maior sera magnitude da associacdo (V de Cramer) da variavel
categorizada com a variavel origem (blog ou editoria jornalistica). Ja a leitura do V2
(V de Cramer?) permite identificar qual a propor¢cdo de variancia da relacao que é
explicada pelo qui-quadrado.

A tabela 18 traz as principais caracteristicas dos textos da revista
CartaCapital que sofrem alteragdes de acordo com a origem dos mesmos no portal.
Primeiramente, destaca-se que o qui-quadrado é significativo para a relacdo de
‘origem” com as variaveis: tema e fonte. Assim, o fato da publicacdo analisada ser

oriunda de uma editoria jornalistica ou de um blog tende a modificar estas

# Ressalta-se 0 Apéndice A deste trabalho, metodoldgico.
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caracteristicas nos textos. Em relagdo a forca dessas associagfes, o V de Cramer
aponta que ela € moderada para tema (34%) e baixa para fonte (13%). No caso de
tema com origem, a associacdo moderada € responsavel por 11,8% de variancia
conjunta destas caracteristicas.

Além disso, verifica-se que ha associacao significativa entre Valéncia a
Dilma (Sig 0,024) e a variavel origem em CartaCapital, o que demonstra que a
valoracdo do texto em relacdo a candidata a reeleicdo € condicionada pelo local de
origem da publicacdo no portal. De acordo com o V de Cramer, porém, o efeito da

origem sobre a valéncia de Dilma é de magnitude baixa, equivalente a 16%.

Tabela 18 - Associacdes com a variavel Origem em CartaCapital

Coeficientes da relacdo com Origem

X2 Sig | V de Cramer \/2
Variaveis em |Tema 52,79 (0,000 0,343 0,118
CartaCapital | Fonte 7,758 (0,000 0,131 0,017
Enquadramento 5,877 10,209 0,117 0,014
Valéncia Dilma 9,411 |0,024 0,160 0,026
Valéncia Aécio 2,617 0,454 0,099 0,010
Valéncia Edu/Mar | 2,902 |0,407 0,117 0,014

Por fim, a tabela 18 indica que, assim como enquadramento (Sig 0,209), as
variaveis de valéncia a Aécio (Sig 0,454) e a Eduardo/Marina (Sig 0,407) nao
possuem relacdo estatisticamente significativa com a origem do texto em
CartaCapital. Ou seja, a valéncia da publicacdo para estes candidatos ndo sofre
efeito da variavel origem, tendendo o texto a se comportar da mesma forma,
independente se publicado em uma editoria jornalistica ou em um dos blogs de
CartaCapital.

Na revista Veja, a partir da tabela 19, observa-se que ha associacdes
significativas da variavel origem com todas as demais categorizadas. Enquanto para
tema (7,8%) e enquadramento dos candidatos (10,7%) ha associacdes baixas, 0
efeito da varidvel origem sobre a fonte mencionada na publicacdo (Sig 0,000) &
moderada, de 33%. Pode-se dizer, por meio do V?, que a associagao explica 11,1%
da variacdo neste caso.

Em relagc&o as valéncias, cujas relacdes sao significativas, verifica-se que ha
uma associacdo baixa com origem para Eduardo/Marina (16%) e menor ainda para
Aécio (9%), mas moderada para a valéncia de Dilma (16%). Neste caso, o V2 indica

gue ha uma explicacdo de 6,3% da variacdo. A analise anterior das valéncias (ver
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tabela 15) ja ressaltou uma concentragdo da imagem negativa de Dilma nas
publicacdes de Veja. O que se encontra aqui é que ela esta vinculada a um dos
locais de publicacdo do portal, porém ainda nao é possivel dizer em que direcéao se

da essa associacao, se para os blogs ou para os textos jornalisticos.

Tabela 19 - AssociagBes com a variavel Origem em Veja

Coeficientes da relacdo com Origem

X2 Sig | V de Cramer \/2
Variaveis | Tema 26,119 | 0,000 0,078 0,006
em Veja |Fonte 470,892 | 0,000 0,333 0,111
Enquadramento 46,797 |0,000 0,107 0,011
Valéncia Dilma 219,948 | 0,000 0,251 0,063
Valéncia Aécio 15,868 | 0,001 0,090 0,008
Valéncia Edu/Mar | 39,285 | 0,000 0,160 0,026

A partir destas evidéncias iniciais na comparacgao das publicacbes de editorias
jornalisticas e blogs nos dois portais, a analise terd como foco identificar quais sao
as particularidades das associacdes consideradas moderadas, identificadas nas
tabelas 18 e 19. Pretende-se, assim, encontrar como este efeito da origem da
publicacdo se da nas categorias de tema em CartaCapital e de fonte em Veja.

Além disso, sera realizada a comparacdo da origem do texto com as
valéncias a todos os candidatos, independentemente da magnitude da associacao.
Isto porque as principais diferencas entre Veja e CartaCapital vinculam-se as
valéncias das publicacdes aos candidatos, como a analise empirica demonstrou até
aqui. Assim, serd testada a hipotese de que tais singularidades séo evidenciadas
pela atuacdo dos blogueiros em Veja e em CartaCapital. Por fim, a comparacao
entre 0s blogs e as editorias jornalisticas serd feita mediante a andlise de
distribuicdo conjunta das categorias dessas variaveis, por meio da analise de

correspondéncia multipla, para os dois portais.

4.4.1 Temas, fontes e valéncias diferenciados pelos blogs

A primeira associagdo moderada identificada na tabela 18 foi a relagéo entre
tema predominante e origem em CartaCapital, com V de Cramer de 0,343. Para
detalhar melhor essa informacdo, a tabela 20 traz a comparacdo das tematicas
abordadas nos textos dos blogs e das editorias jornalisticas da revista. Verifica-se

que, enquanto houve predominio da eleicdo presidencial como tema predominante
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nos textos de editorias jornalisticas (51,3%), o mesmo dividiu a lideranca com
politico-institucional (20,5% cada) no quesito tema predominante nas publicacbes
que citaram os candidatos nos blogs. Assim, comparativamente, ha uma auséncia

significativa do tema eleic&o presidencial nos blogs de CartaCapital (rp -2,5).

Tabela 20 — Temas predominantes por Origem em CartaCapital

. Ed|t9r|§1 Blog Total
jornalistica
Tema Eleicado N 211 8 219
Predominante | presidencial |% 51,3% 20,5% | 48,7%
Rp 0,8 -2,5
Politico- N 66 8 74
institucional | % 16,1% 20,5% | 16,4%
Rp -0,2 0,6
Temas N 18 0 18
latentes % 4,4% 0% 4%
Rp 0,4 -1,2
Economia N 27 0 27
% 6,6% 0% 6%
Rp 0,5 -1,5
Minorias N 20 10 30
% 4,9% 25,6% 6,7%
Rp -1,4 4,6
Etico-moral [N 39 2 41
% 9,5% 5,1% 9,1%
Rp 0,3 -0,8
Internacional [N 12 5 17
% 2,9% 12,8% 3,8%
Rp -0,9 2,9
Outrotema |N 18 6 24
% 4,4% 15,4% 5,3%
Rp -0,8 2,7
Total N 411 39 450
% 100% 100% | 100%

Qui-quadrado: 52,79 | Sig.: 0,000 | V de Cramer: 0,343

Considerando os demais residuos padronizados significativos da tabela 20,
nota-se que a associacdo moderada entre as variaveis também € consequéncia da
alta concentracdo de determinadas tematicas nas publicacbes dos blogs de
CartaCapital. Verifica-se que ha concentracdo significativa, acima do que se era
esperado, para os temas: minorias (rp 4), internacional (rp 2,9) e outros (rp 2,7) —
categoria esta que pode abranger cultura, meio-ambiente ou esportes, por exemplo.
A pluralidade de temas dos posts nos blogs de CartaCapital foi a principal diferenca
destes com o0s textos jornalisticos da revista, uma vez que, nas editorias, o0s
candidatos eram citados, principalmente, em publicagbes sobre a cobertura eleitoral

ou sobre a politica institucional.
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Outra associacdo moderada (33%) encontrada com a variavel origem diz
respeito as fontes mencionadas nas publicacbes de Veja, como indicado na tabela
19. A patrtir disso, a tabela 21, caracteriza como se da essa relacdo, evidenciando
diferencas significativas entre as fontes que aparecem em textos jornalisticos e as
gue sao citadas nos blogs de Veja. Primeiramente, evidencia-se a auséncia da fonte
mencionada nos blogs, recurso nao utilizado em 50,2% dos textos (rp 8,4).

Tabela 21 — Tipo de fonte por Origem em Veja

Origem
Editoria Total
. o Blog
jornalistica
Fonte | Sem fonte |N 305 1402 | 1707
% 20,9% 50,2% | 40,1%
Rp -11,6 8,4
Politica N 696 706 | 1402
% 47,7% 25,3% | 33,0%
Rp 9,8 -7,1
Figura N 132 117 249
publica % 9,0% 42%| 5,9%
Rp 5,0 -3,6
Especialista | N 95 72 167
% 6,5% 2,6%| 3,9%
Rp 5,0 -3,6
Cidadao N 50 56 106
individual % 3,4% 20%| 2,5%
Rp 2,3 -1,6
Imprensa N 79 298 377
% 5,4% 10,7% | 8,9%
Rp -4,4 3,2
Pesquisas |N 102 143 245
e Institutos | % 7,0% 51%| 5,8%
Rp 2,0 -1,4
Total N 1459 2794 | 4253
% 100% 100% | 100%

Qui-quadrado: 470,892 | Sig.:0,000 | V de Cramer: 0,333

Na mesma perspectiva, ha auséncia dos demais tipos de fonte para os
textos dos blogs e concentragdo positiva, e significativa, entre a editoria jornalistica e
as fontes: politica (rp 9,8); figura publica (rp 5); especialista (rp 5); cidadéo
individualizado (rp 2,3); e institutos de pesquisa (rp 2). A excec¢éo se da para 0 uso
da imprensa enquanto fonte, caracteristica recorrente em 10,7% das publicacdes
dos blogs de Veja (rp 3,2). Citar outros veiculos para embasar suas analises,
especialmente sobre politica e economia, € agdo comum aos blogueiros de Veja.

Como, por exemplo, ocorre na publicacdo de Reinaldo Azevedo em que se destaca
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a divulgacdo tardia de numeros negativos do Governo Dilma, a partir de uma
reportagem da Folha de S. Paulo®, como estratégia eleitoral.

De forma geral, nesta parte da analise, que identifica o papel dos blogs na
cobertura eleitoral das duas revistas, considerou-se, até o momento, apenas as
associacdes moderadas entre as variaveis analisadas e a origem da publicagdo no
portal de CartaCapital (ver tabela 18) ou de Veja (ver tabela 19). Considerando
importante averiguar se ha diferencas nas valéncias dos textos aos candidatos,
condicionadas pela postagem em blogs nos portais, a analise passa a ser, agora,
independente da forca de associagdo mensurada anteriormente. A tabela 18, por
exemplo, indicou uma associagcédo consideravelmente baixa entre origem e valéncia
a Dilma Rousseff (V de Cramer: 0,160), porém, a relacéo € significativa (Sig. 0,024).
Assim, é interessante analisar o comportamento das categorias nesta relacdo. Para
isso, a tabela 22, a seguir, traz detalhes do cruzamento entre origem e as variaveis

de valéncia para cada um dos candidatos em CartaCapital.

Tabela 22 — Valéncias aos candidatos por Origem em CartaCapital

Valéncia Dilma Valéncia Aécio Valéncia Edu/Marina
_Edlto[|a Blog Total _Ed|to,r|a Blog Total _Ed|to,r|a Blog Total
jornalist. jornalist. jornalist.
n 134 15 149 54 4 58 68 2 70
Positiva |% | 40,6% 41,7% |40,7% | 21,8% 20% |21,6%] 33,8% 16,7% |32,9%
rp 0,0 0,1 0,0 -0,2 0,2 -1,0
N 61 4 65 100 9 109 63 3 66
Negativa | % 18,5% 11,1% [17,8%| 40,3% 45% |[40,7% ]| 31,3% 25% 31%
p 0,3 -0.9 -0,1 0,3 0,1 -0,4
n 73 15 88 51 6 57 41 4 45
Neutra |% 22,1% 41,7% | 24% | 20,6% 30% |21,3%]| 20,4% 33,3% (21,1%
rp -0,7 2,2 -0,2 0,8 -0,2 0,9
n 62 2 64 43 1 44 29 3 32
Equilib. | % 18,8% 56% |17,5%]| 17,3% 5% |16,4% | 14,4% 25% 15%
rp 0,6 -1,7 0,4 -1,3 -0,2 0,9
Total n 330 36 366 248 20 268 201 12 213
% 100% 100% | 100% | 100% 100% | 100% 100% 100% | 100%
Qui-quadrado: 9,411 Qui-quadrado: 2,617 Qui-quadrado: 2,902
Sig.: 0,024 Sig.: 0,454 Sig.: 0,407

Ao se comparar as colunas de origem para as valéncias a Dilma, verifica-se
que h& uma distribuicdo semelhante entre as categorias tanto para blogs, quanto

para editorias jornalisticas. A maioria das publicacbes tem valéncia positiva a

82 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/blog/reinaldo/geral/governo-adia-a-divulgacao-de-numeros-
negativos-sobre-a-gestao-dilma-com-receio-das-urnas/
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candidata a reeleicdo, porém, em segundo lugar, h4 um destaque significativo de
neutralidade do texto a Dilma, valéncia verificada em 41,7% das postagens dos
blogs de CartaCapital com residuo padronizado positivo e significativo (rp 2,2). Na
publicacdo jornalistica, das editorias, ha valéncia neutra em apenas 22,1% dos
casos.

A tabela também indica que a relacdo com origem néo é significativa para as
valéncias a Aécio (Sig 0,454) e Eduardo/Marina (Sig 0,407), o que indica
independéncia entre as variaveis. Verifica-se que 0s porcentuais para as valéncias
de Aécio e Eduardo/Marina se distribuem de forma semelhante entre as origens
‘blog” e “editoria jornalistica”. Consequentemente, ndo ha caracteristicas
concentradas nas relacbes, ndo havendo, também, residuos padronizados
significativos.

Assim, constata-se que, no portal de CartaCapital, as criticas e os elogios aos
trés candidatos estédo distribuidos de modo semelhante entre postagens em blogs e
em editorias jornalisticas. A Unica concentracdo significativa que se destaca na
tabela 22 é a valéncia neutra a Dilma em publicacdes oriundas de blogs. O que
demonstra, também, uma forte presenca de textos informativos, neutros, a
presidente candidata a reeleicdo em blogs de CartaCapital, como no texto do Blog
do Milanez, no qual se discute um relatério sobre a Usina Hidrelétrica S&o Luiz do
Tapajos e aldeias indigenas que seriam atingidas por suas obras®®. A publicacéo,
em blog, cita Dilma, mas sem tratar de maneira positiva ou negativa a sua imagem.

Em relacdo as valéncias aos candidatos em Veja, que apresentaram
associacoes significativas com a origem dos textos no portal (ver tabela 19), a tabela
23, abaixo, reune as evidéncias para cada candidato, na comparacdo com blogs e
editorias jornalisticas. Destaca-se que as principais caracteristicas evidenciadas na
comparacao das valéncias de Dilma em Veja, na comparacao com CartaCapital (ver
tabela 15), sdo ressaltadas com concentracdo acima da esperada nos blogs da
revista da editora Abril, 0 que pode ser ratificado pelos residuos padronizados nas

células da proxima tabela.

# Disponivel em http://www.cartacapital.com.br/blogs/blog-do-milanez/governo-quer-remover-aldeias-e-alagar-
terra-indigena-para-construir-usinas-no-tapajos-318.html
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Valéncia Dilma Valéncia Aécio Valéncia Edu/Marina
.Ed'to,”a Blog Total 'Ed|to,r|a Blog | Total 'Ed|to,r|a Blog Total
jornalist. jornalist. jornalist.
n 285 219 504 373 567 940 274 249 523
Positiva |% | 24,2% 9,5% [14,5%]| 49,5% | 47,8% [48,5%| 42,3% 27,8% [33,9%
rp 8,8 -6,3 0,4 -0,3 3,7 -3,1
n 413 1333 1746 98 101 199 127 256 383
Negativa|% | 35,1% 57,9% |50,2% | 13,0% [ 85% [10,3%| 19,6% 28,6% [24,8%
rp -7,3 5,2 2,4 -1,9 -2,7 2,3
n 250 451 701 183 363 546 143 242 385
Neutra |% | 21,2% 19,6% |20,1%| 24,3% | 30,6% |28,2%]| 22,1% 27,0% [24,9%
rp 0,8 -0,6 -2,0 1,6 -1,5 1,2
n 230 299 529 99 155 254 104 149 253
Equilib. |% | 19,5% 13,0% |152%| 13,1% | 13,1% |13,1% ] 16,0% 16,6% |16,4%
rp 3,8 -2,7 0 0 -0,2 0,2
Total LD 1178 2302 | 3480 753 1186 | 1939 648 896 1544
% 100% 100% |[100% | 100% | 100% | 100% 100% 100% | 100%
Qui-quadrado: 219,948 Qui-quadrado: 15,868 Qui-quadrado: 39,285
Sig.:0,000 Sig.:0,001 Sig.:0,000

A tabela 23 destaca que a valéncia negativa de Dilma em Veja é recorrente
em 35,1% dos textos das editorias jornalisticas, mas esta presente em 57,9% dos
textos dos blogs da revista, 0 que gerou um residuo positivo de 5,2 para esta origem.
Em contrapartida, ha residuo de 8,8 para a valéncia positiva a Dilma em editorias
jornalisticas (24,2% das publicacdes) e de -6,3 para a mesma valéncia nas
postagens de blogueiros, as quais abordaram positivamente a candidata a reeleicao
em apenas 9,5% das vezes que a citaram. Assim, a alta concentracdo da imagem
negativa de Dilma em Veja, evidenciada até aqui, aparece como uma consequéncia
também da alta producdo de matérias em blogs da revista, que se da, inclusive, em
maior intensidade ao longo do tempo.

Como exemplo, pode ser citado o blog do Augusto Nunes, que trouxe
negativamente a imagem da presidente e candidata Dilma Rousseff em 73% das
publicacdes que a citaram. O blogueiro, recorrentemente, atacava Dilma tanto em
textos que a ressaltavam como administradora, quanto como candidata ou pessoa
privada. Nunes publicou, durante o periodo eleitoral de 2014, diversas publicactes

contra Dilma — inclusive com falas da propria, interpretadas por ele — em que o titulo
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trazia a palavra “neurdnio” seguido de um adjetivo pejorativo®’. Estas publicacdes
compunham o quadro “Sanatério Geral” do blog mantido pelo jornalista em Veja.

Do mesmo modo, a valéncia negativa a Aécio em Veja € evidenciada como
ausente, abaixo do esperado na comparacao com todas as categorias, presente em
9,5% nas postagens que tem os blogs como origem (rp -1,9), e significativamente
acima do esperado nas publicagdes jornalisticas (rp 2,4), totalizando 13% dos textos
desta categoria. Especialmente no primeiro turno, as valéncias negativas em
publicacdes jornalisticas eram recorrentes em textos que analisavam o desempenho
do candidato tucano na disputa eleitoral. Como ja colocado, Aécio Neves cresceu na
campanha préximo a decisdo, sendo que ao longo do primeiro turno chegou a
representar a terceira candidatura da disputa. Contudo, a valéncia negativa ao
candidato, independentemente da origem, € pouco recorrente. Os residuos se dao,
em suma, pela quase inexisténcia desta caracteristica nos textos dos blogs.

Ja em relacdo a candidatura de Eduardo Campos/Marina Silva, nota-se que
as matérias oriundas de blogs apresentam alta concentracdo da valéncia negativa,
em 28,6% dos textos (rp 2,3), e auséncia da valéncia positiva ao candidato, o que
ocorre em 27,8% dos posts (rp -3,1), deixando-a concentrada em 42,3% das
publicacdes de editorias jornalisticas de Veja (rp 3,7). No caso dos blogs de Veja, foi
recorrente a critica a Marina especialmente em textos sob o enquadramento politico
partidario, ora questionado os ideais defendidos pela candidata, ora descontruindo
sua imagem enquanto representante do PSB. Assim como Dilma, Marina também
sofreu muitas criticas nos textos dos blogs de Veja®.

Até aqui, realizaram-se analises descritivas das caracteristicas mensuradas
nas publicacdes, evidenciando relacfes e associacfes entre categorias e variaveis.
No topico a seguir, a analise comparativa da producdo de blogs e editorias
jornalisticas dos dois portais passara a evidenciar a variancia conjunta das

categorias por origem, a partir da realizacéo de testes estatisticos.

8 Por exemplo, “Neurdnio chinés” (http://veja.abril.com.br/blog/augusto-nunes/sanatorio-geral/neuronio-chines/);
e “Neur6nio escravocrata (http://veja.abril.com.br/blog/augusto-nunes/sanatorio-geral/neuronio-escravocrata/)

% Por exemplo o texto de Reinaldo Azevedo, cujo titulo era “Pronto! Marina enterrou Eduardo Campos. Lider da
Rede ja jogou no lixo os primeiros compromissos e deu um pé no traseiro do PSB. Quem esté surpreso? Ou: de
novo, a vespa e a joaninha inocente” (http://veja.abril.com.br/blog/reinaldo/geral/pronto-marina-enterrou-eduardo-
campos-lider-da-rede-ja-jogou-no-lixo-0s-primeiros-compromissos-e-deu-um-pe-no-traseiro-do-psh-quem-esta-
surpreso-ou-de-novo-a-vespa-e-a-joaninha-inocente/) ou o texto de Rodrigo Constantino, intitulado “Marina Silva
governaria com quem? Ou: Para ter pretensdes majoritarias é preciso deixar de ser voto de protesto”
(http://veja.abril.com.br/blog/rodrigo-constantino/democracia/marina-silva-governaria-com-guem-ou-para-ter-
pretensoes-majoritarias-e-preciso-deixar-de-ser-voto-de-protesto/).
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Considerando a polarizagdo j4 evidenciada nas etapas anteriores de
andlise, e o fato dos dois candidatos estarem em disputa durante todo o periodo
eleitoral, inclusive durante o segundo turno, a analise a seguir sera restringida a
comparar temas, enquadramentos e valéncias de Dilma Rousseff e Aécio Neves,

tanto em editorias jornalisticas, quanto em blogs de Veja e CartaCapital.

4.4.2 Analises de correspondéncias multiplas para Dilma Rousseff

A intencdo desta etapa é verificar quais as alteracdes que o tratamento dado
aos candidatos sofre pela presenca dos blogueiros nos portais, para além das
caracteristicas ja evidenciadas no tépico de analise anterior. Aqui, pretende-se
distinguir, por meio da variancia conjunta de variaveis categoricas vinculadas aos
candidatos, como o conteudo da cobertura eleitoral se altera entre o texto da
redacdo e aquele cuja responsabilidade pela publicacdo é dos blogueiros.

Considera-se que, mesmo que a maioria das caracteristicas das publicacdes
relacionadas aos candidatos néo identifigue uma forte associacao (tabelas 18 e 19)
com a origem do texto no portal, a andlise de correspondéncia multipla® podera
demonstrar diferencas sobre como as caracteristicas destas publicacdes sofrem
variancia conjunta perante os candidatos e de um modo particular nos diferentes
segmentos editorais dos portais. Assim, o0s graficos a seguir comparam o0
comportamento das categorias de tema, enquadramento e valéncias a Dilma,
quando variam em conjunto, sendo um grafico para cada tipo de origem em cada
uma das revistas®’.

O Grafico 8.1 representa a correspondéncia multipla considerando as
valéncias de Dilma em publicacdes de editorias jornalisticas em CartaCapital, sendo
os pontos do grafico as categorias das variaveis consideradas na analise®®. O
primeiro coeficiente dado é o Alfa de Cronbach médio da correspondéncia, que

indica uma consisténcia de 63,9% de variagdo conjunta das variaveis. Ja os valores

% Sobre a analise de correspondéncia mdiltipla, ver apéndice A.

8" Aqui, ndo se considera a variavel fonte, compreendendo a relagdo maior entre tema,
enquadramento e valéncia, imprescindiveis & analise sobre o tratamento recebido pelo candidato.
Também néo se considera o autor da publicacéo, por ja se considerar a origem na sele¢do dos dados
expostos em diferentes gréaficos, um para a editoria jornalistica e outro para os blogs em cada revista.
% Em relagdo as categorias, é desconsiderada “neutra” para as valéncias, “outro tema” para tema
predominante e “outros” para enquadramento, por ndo serem qualitativamente informativas nas
relacdes que serdo analisadas. A pouca frequéncia da categoria de enquadramento “pessoal’
também fez com que ela tornasse um outlier e, por isso, também fosse desconsiderada nesta etapa.
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de inércia para cada dimensdo permitem identificar qual a porcentagem de variacao
explicada pelas distancias nos eixos do gréafico. Com o valor maior, a inércia da
dimenséo 1 indica que o eixo horizontal explica 60,7% da variacdo conjunta dessas
categorias. Assim, deve-se ler, principalmente, a distancia horizontal entre cada
ponto para compreender quais as relacdes s&o evidenciadas pelas editorias
jornalisticas de CartaCapital no grafico 8.1. Como o interesse, aqui, é verificar as
diferencas no tratamento dado aos candidatos, leem-se, principalmente, as
categorias que mais se aproximam dos pontos de valéncia®®.

Verifica-se, por exemplo, que na editoria jornalistica de CartaCapital h4 uma
proximidade maior entre a valéncia positiva, com o enquadramento competidor e 0s
temas eleicdo presidencial e internacional. Provavelmente pela divulgacdo de
pesquisas que destacavam a candidata a reeleicdo como favorita nas intencdes de
votos e pela cobertura da agenda internacional de Dilma, ressaltando aspectos
positivos de suas parcerias e projetos com outros paises. Ja as valéncias negativa e
equilibrada estdo mais proximas, principalmente, do tema ético-moral e do
enquadramento propositor. O que demonstra que, mesmo com o apoio declarado
editorialmente a reeleicdo da candidata, houve espaco para criticas as suas
propostas e ao tema moral, provavelmente, por conta das denuncias de corrupcao

sobre a Petrobras, diretamente ligadas ao Governo Federal de Dilma.

% Mesmo que a dimenséo 1 seja a mais explicativa, verifica-se que a dimenséo 2 explica 55,4% da
variancia conjunta destas categorias, sendo importante também considerar a distancia vertical entre
os pontos do gréafico 8.1. Nos outros gréaficos, também sera possivel verificar que mesmo que a
dimenséao 1 seja sempre a mais explicativa, a inércia da dimenséo 2 néo € irrelevante.
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Grafico 8.2 — Correspondéncia de tema,
enquadramento e valéncia de Dilma em blogs
de CartaCapital

Ja o gréfico 8.2, ao lado, representa espacialmente as mesmas categorias
para as publicacdes em blogs de CartaCapital. Segundo o Alfa de Cronbach médio,
69,6% das variagcdes conjuntas foram explicadas e tem-se, novamente, a dimenséo
1 como a mais significativa, explicando 69,2% da variacdo conjunta das categorias
representadas.

A principal diferenca da analise das publicacdes de blogs para as editorias
jornalisticas € que ocorre uma dispersao maior entre as categorias de valéncia a
Dilma nos blogs de CartaCapital. A valéncia negativa aproxima-se muito mais dos
temas ético-moral e minorias; a positiva vincula-se mais aos engquadramentos
competidor, propositor e executivo/gestor; enquanto a valéncia equilibrada das
publicacbes a Dilma esta mais proxima dos temas internacional e elei¢ao
presidencial. Verifica-se, portanto, que os blogs de CartaCapital tendem a ter uma
visdo mais critica de Dilma, candidata a reeleicdo, as questbes que envolvam
minorias; porém, isso ndo faz que suas propostas para 0 segundo mandato sejam
tratadas negativamente por esses blogueiros, uma vez que o enquadramento

propositor passa a se aproximar da valéncia positiva, 0 que nao ocorreu no grafico
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anterior, das editorias jornalisticas de CartaCapital. A localizacdo central do ponto
“positiva” também indica que ela € a mais recorrente entre as valéncias das
postagens dos blogs para a candidata.

A andlise de correspondéncia multipla também fornece uma matriz com
dados das correlagdes entre as varidveis consideradas no teste, que s&o
transformadas no processo de andlise, considerando a dimensao mais significativa
do grafico. A tabela 24 traz as correlacbes dos dois graficos (8.1 e 8.2), acima
analisados, para as variaveis transformadas na dimensao 1, mais explicativa nos
dois casos. Aqui, optou-se por colocar os dados obtidos para as editorias
jornalisticas na mesma tabela que os blogs para facilitar a visualizagdo comparativa

dos mesmos™.

Tabela 24 - Correlag8es das variaveis transformadas em CartaCapital para Dilma

Dimenséao 1 Tema | Enquadramento | Valéncia Dilma

L Tema - 0,462 0,036

Eg:;(;rllii?icas de Enquaqlramento 0,462 - 0,073
CartaCapital Valéncia Dilma 0,036 0,073 -

Autovalor 1,474 0,989 0,536

Tema - 0,479 0,014

Blogs de Enguadramento 0,479 - 0,291
CartaCapital Valéncia a Dilma 0,014 0,291 -

Autovalor 1,567 0,987 0,446

Verifica-se que ha uma correlagdo maior da variavel tema com
engquadramento tanto para os textos jornalisticos (0,462) quanto para os de blogs
(0,479). Além disso, verifica-se que ha menor correlagdo entre os diferentes temas
abordados nas publicacdes e a valéncia a Dilma nas editorias jornalisticas (0,036) e
menor ainda nos blogs (0,014). Uma diferenca que se destaca na comparacao entre
as correlacdes encontradas das variaveis em textos jornalisticos para as postagens
em blogs é a correspondéncia entre valéncia a Dilma e o enquadramento da
candidata. Verifica-se que a correlacéo passa de 0,073 das editorias para 0,291 nos
blogs. Ou seja, as caracteristicas salientadas dos candidatos (enquadramento), na
publicacdo, tendem a influenciar no tipo de valéncia que o texto apresentara a Dilma
mais no caso dos blogs do que nos textos jornalisticos de CartaCapital.

Passando-se para a analise da revista concorrente, o grafico 9.1 traz a

distribuicdo dos pontos das categorias de tema, enquadramento e valéncia a Dilma

% Aqui, as correlagdes representam uma informacao adicional ao que ja foi analisado a partir nas
andlises de correspondéncia multipla para comparacao, especificamente, entre editorias e blogs.
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nas publicacdes de editorias jornalisticas de Veja. Segundo o alfa de Cronbach
médio, tem-se 65,9% de consisténcia a variacdo conjunta, sendo a dimensao 1 mais

significativa, com explicacédo de 60,6% da variacdo dos pontos representados.
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Nota-se uma aproximacao entre as valéncias positiva e equilibrada a Dilma
com o enquadramento competidor e o tema eleicdo presidencial. Como em
CartaCapital, tal aproximacéao pode ser consequéncia da divulgacdo das pesquisas
de intencdo de voto, uma vez que, na maior parte do periodo eleitoral, Dilma
Rousseff apareceu como favorita nas pesquisas. JA a valéncia negativa a Dilma
aproxima-se muito mais dos temas economia, minorias, ético-moral e dos
enquadramentos executivo/gestor e propositor. O que demonstra haver criticas a
Dilma mais distribuidas nos textos de editorias da Veja, sob diversos
engquadramentos e tematicas, do que no caso das valéncias equilibrada e positiva,
centradas na disputa presidencial.

Especificamente sobre as distancias entre enquadramentos da candidata e o

tema do texto jornalistico, verifica-se que a imagem de executiva/gestora de Dilma
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estd bem proxima ao tema ético-moral; enquanto a imagem de propositora
aproxima-se de temas latentes, minorias e economia — todos estes mais
relacionados a valéncia negativa. Isto indica a presenca de criticas dos textos
jornalisticos de Veja sobre as propostas de Dilma a economia macro e aos temas
latentes (que abrangem a economia micro, como desemprego e inflacdo), além das
criticas de carater moral a gestdo da petista, o0 que pode estar vinculado,
principalmente, as denuncias de corrupcéo da operacédo Lava-jato.

Em relacéo aos textos dos blogs de Veja, o grafico 9.2 traz a distribuicdo das
mesmas categorias utilizadas nos gréaficos anteriores. O alfa de Cronbach médio
indica uma variagdo consistente de 61,9%, com a dimensdo 1, mais significativa,
explicando 59% da variacdo conjunta dessas categorias. E justamente o eixo
horizontal que permite fazer comparacdes e diferenciar o que foi encontrado nos
blogs para as publicacBes jornalisticas da revista. Nota-se, por exemplo, que ha uma
separacdo clara entre os pontos que estdo distribuidos no lado negativo da
dimensao 1, para os que estdo a direita do ponto centroide.

Nos textos dos blogs da Veja, a valéncia positiva se aproxima muito mais do
enquadramento competidor e do tema eleicédo presidencial. Um pouco mais distante,
mas do mesmo lado do eixo, encontra-se a valéncia equilibrada a Dilma. Do lado
oposto, a valéncia negativa aproxima-se dos demais tipos de enquadramento
possiveis a Dilma e de temas as publicacdes. Assim, verifica-se que os temas
economia, internacional, ético-moral e latentes se distanciam muito mais da valéncia
positiva a Dilma nos blogs. Também ha destaque para a grande distédncia entre o
enquadramento executivo/gestor do ponto que representa a valoracdo positiva do
texto em relacdo a candidata a reeleicdo. Assim, como ja verificado na tabela 23,
nos blogs, ha concentracdo de textos negativos a Dilma e auséncia estatisticamente
significativa de publicagbes com valéncia equilibrada e positiva, especialmente
considerando uma comparacao direta aos textos oriundos de editorias jornalisticas.

No que diz respeito as correlagbes das varidveis transformadas nas analises
de correspondéncia de Dilma em Veja, a tabela 25 indica que apenas hé& correlacao
significativa, nos textos jornalisticos, da variavel tema com enquadramento (0,511).
Além disso, sao fracas e negativas as correlagcdes entre a valéncia a Dilma com as
outras variaveis, tema (-0,004) e enquadramento (-0,022). Isto justifica o fato das

by

categorias de valéncia a candidata estarem mais centralizadas no grafico 9.1,
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enquanto os demais pontos se distribuem de modo mais disperso pelo plano do
gréfico.

Tabela 25 - Correlagbes das variaveis transformadas em Veja para Dilma

Dimensao 1 Tema | Enquadramento | Valéncia Dilma
Editorias Tema - 0,511 -0,004
Jornalisticas | Enquadramento 0,511 - -0,022
de Veja Valéncia Dilma -0,004 -0,022 -
Autovalor 1,512 1 0,488
Blogs de Veja | Tema - 0,415 0,066
Enquadramento 0,415 - 0,137
Valéncia Dilma 0,066 0,137 -
Autovalor 1,46 0,961 0,579

Ja em relagcdo as publicacdes dos blogs de Veja, a correspondéncia entre
tema e enquadramento (0,415) ainda é verificada como a maior correlacdo, porém
menor do que a identificada nas editorias jornalisticas. Ja em relacdo a Valéncia a
Dilma, o texto do blog apresenta uma correlacao positiva, mas pequena, da variavel
com o tema (0,066). Porém, destaca-se que a correlacdo do enquadramento com a
valéncia a Dilma (0,137), que antes era negativa e irrelevante nas publicacdes
jornalisticas.

Verifica-se, portanto, que tanto em CartaCapital, quanto em Veja, a valéncia
da publicacdo em relacdo a Dilma Rousseff esta vinculada mais ao enquadramento
dado a candidata do que o tema abordado. Também nas duas revistas, a correlacao
entre as variaveis valéncia a Dilma e enquadramento passa a ser mais significativa
nas publicacBes dos blogs do que nos textos jornalisticos. O que muda entre os dois
veiculos, como evidenciado nas tabelas 22 e 23 e nos graficos da analise de
correspondéncia, € a orientacdo desta valoracdo a candidata (ver tabela 15).
Enquanto CartaCapital € positiva a Dilma, Veja é negativa a candidata e seus blogs

sao responsaveis por evidenciar essa negatividade.

4.4.3 Analises de correspondéncias multiplas para Aécio Neves

Dando continuidade a comparagdo do tratamento dado aos principais
candidatos em editorias jornalisticas e em blogs dos dois veiculos, este topico
dedica-se as analises de correspondéncia multipla voltadas, agora, para Aécio

Neves. Do mesmo modo que foi feito para Dilma Rousseff no topico anterior, séo
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consideradas as variaveis de tema, enquadramento e valéncia ao candidato e feitas
as analises que comparam a origem das publicacdes e as duas revistas.

Primeiramente, o grafico 10.1 ilustra a distribuicdo das categorias analisadas
para as editorias jornalisticas de CartaCapital. A partir da média do alfa de
Cronbach, verifica-se 69,4% da variacdo mdultipla foi explicada, sendo que a
dimensdo 1 explica 65,5% da variacdo conjunta das categorias representadas.
Destaca-se, de inicio, que as valéncias positiva e negativa a Aécio Neves
encontram-se préoximas aos pontos do enquadramento competidor e do tema Elei¢cao
Presidencial. Ja a valéncia equilibrada a Aécio aproxima-se, principalmente, do
enquadramento propositor e, em menor grau, dos temas ético-moral e latentes.

A proximidade entre as categorias positiva e negativa da variavel valéncia a
Aécio ndo permite grandes conclusfes do tratamento especifico dado ao candidato
do PSDB nas publica¢fes jornalisticas do portal de CartaCapital. Diferentemente dos
blogs do veiculo, que, como é possivel visualizar no grafico 10.2, apresentam
distancias mais consideraveis entre categorias vinculadas a valéncia positiva e a
negativa ao candidato. Além disso, apresenta estatisticas maiores dos que as
encontradas na analise de correspondéncias dos textos jornalisticos, explicando
78,4% da variagcdo consistente entre as variaveis e com a dimensdo 1 explicando

78,7% da variacdo multipla dessas categorias, no caso dos blogs de CartaCapital.
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enquadramento e valéncia de Aécio em editorias de
CartaCapital
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A valéncia negativa a Aécio, mais isolada, aproxima-se do enquadramento
propositor e do tema minorias, bem como do enquadramento politico-partidario.
Considerando os blogs de CartaCapital, progressistas de esquerda, a vinculagéo de
Aécio, candidato do PSDB, a uma imagem partidaria negativa ja era esperada nos
textos publicados pelos blogueiros no veiculo. Esta observacdo também é explicativa
para a proximidade da valéncia negativa as categorias propositor e minorias, uma
vez que os blogueiros de CartaCapital podem ressaltar negativamente as propostas
de Aécio para politicas publicas. J& a valéncia positiva de Aécio, aproxima-se mais
do tema eleicdo presidencial e enquadramento competidor, enquanto a valéncia
equilibrada esta mais proxima apenas da categoria tema politico-institucional.

Sobre as correla¢des das variaveis transformadas para a dimensao 1 (mais
significativa) dos dois gréaficos de CartaCapital sobre Aécio, a tabela 26 discrimina os
valores encontrados. Novamente, ha uma correlagdo maior da variavel
enquadramento com o tema da publicagdo, tanto em textos jornalisticos (0,452),
quanto em oriundos de blogs (0,541) no portal da CartaCapital. Em relacdo as

correspondéncias com a variavel valéncia a Aécio, nota-se que nas editorias
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jornalisticas ela estd mais correlacionada ao enquadramento do candidato (0,119),

enquanto nos blogs ha uma correlagdo maior com o tema do post (0,156).

Tabela 26 - Correlacfes das varidveis transformadas em CartaCapital para Aécio

Dimensao 1 Tema Enquadramento | Valéncia Aécio

Editori Tema - 0,452 0,083
Jo:;cgllg?icas de Enuna(_jrarn,er-\to 0,452 : 0,119
CartaCapital Valéncia Aécio 0,083 0,119 -

Autovalor 1,493 0,96 0,547

Tema - 0,541 0,156
Blogs de Enquadramento 0,541 - 0,131
CartaCapital Valéncia Aécio 0,156 0,131 -

Autovalor 1,609 0,933 0,458

Assim, diferentemente do que foi encontrado nas comparacdes das
publicacdes de CartaCapital em relagdo a Dilma, quando analisa-se o tratamento
dado ao candidato Aécio Neves, a correlacdo que se torna mais evidente nas
publicacdes dos blogueiros é a que se da com a tematica da publicacdo (0,156).
Como exposto no grafico 10.2, as criticas dos blogueiros a Aécio estdo vinculadas
mais a minorias, teméatica central de alguns blogs de CartaCapital.

Ja na revista Veja, as analises de correspondéncia multipla em relacdo a
valéncia de Aécio ndo sao tao claras como as anteriores. O grafico 11.1, que traz a
distribuicdo das categorias aqui consideradas para as publicacfes jornalisticas de
Veja, representa 77,6% da variacdo consistente, com 71,2% da variagdo conjunta
das categorias sendo explicada pela dimensdo 1. Nota-se que 0s pontos que
representam os trés tipos de valéncia considerados estdo muito proximos, e, em
conjunto, relacionados ao tema eleicdo presidencial e ao enquadramento
competidor. A valéncia positiva a Aécio é que a mais se aproxima das demais
categorias de tema e enquadramento, mas sem grandes relacées.

Destaca-se, aqui, que os textos dos blogs de Veja tém comportamentos
semelhantes as editorias jornalisticas em relacdo ao tratamento dado ao candidato
Aécio Neves. A andlise de correspondéncia multipla que considera a valéncia a
Aécio nos posts dos blogueiros ndo s6 gerou um grafico (11.2) muito semelhante ao
das publicacdes jornalisticas (11.1), como também forneceu dados estatisticos bem

préximos aos anteriores.
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Veja em Blogs de Veja

O Grafico 11.2 apresenta 76,9% de variacdo consistente das variaveis, com
sua dimensdo 1 explicando 70,9% da distribuicdo conjunta das caracteristicas
representadas. Como diferenca ao grafico 11.1, a valéncia negativa a Aécio
aproxima-se do enquadramento competidor e do tema eleicdo presidencial,
enquanto as valéncia positiva e equilibrada tendem a se aproximar de minorias,
enquanto categoria de tema, e de propositor, enquanto enquadramento do
candidato. Isto ressalta a complacéncia dos blogueiros de Veja com as propostas do
candidato oposicionista, sendo as criticas a Aécio, em sua maioria, restritas a
atuacao dele enquanto competidor na disputa presidencial de modo geral. Estas
consideracfes retomam, novamente, as publicacbes que abordavam o mau
desempenho do candidato tucano nas pesquisas de intencédo de voto divulgadas ao
longo do periodo eleitoral.

Em relacdo as correlacbes das variaveis utilizadas na andlise, encontra-se
nas editorias jornalisticas, como exposto na tabela 27, uma correlacdo baixa entre
valéncia a Aécio e as variaveis tema (0,134) e enquadramento (0,152). Nos blogs,

porém, os valores para as mesmas Sao muito menores, irrelevantes. A valéncia a
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Aécio tem correlacdo de 0,064 com tema e de 0,011 com enquadramento no caso

das publica¢gbes nos blogs de Veja.

Tabela 27 - Correlac8es das varidveis transformadas em Veja para Aécio

Dimenséao 1 Tema Enquadramento | Valéncia Aécio
Editori Tema - 0,459 0,134
Jorlac:arllizzcas Enqanramepto 0,459 - 0,152
de Veja Valéncia Aécio 0,134 0,152 -
Autovalor 1,536 0,924 0,54
Tema - 0,466 0,064
Blogs de Enquadramento 0,466 - 0,011
Veja Valéncia Aécio 0,064 0,011 -
Autovalor 1,472 0,997 0,531

Verifica-se, assim, que alternar o tema ou a maneira como o candidato é

enquadrado na publicacdo ndo gera alteragbes na valéncia que o texto tera a Aécio,

principalmente no caso dos textos postados nos blogs de Veja. O que podera

mudara o tratamento dado ao candidato, mas somente no que diz respeito ao

enquadramento dado a ele, é o tema da publicacdo, que apresenta correlacdo de

magnitude média para os textos jornalisticos (0,459) e os blogs de Veja (0,466).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo apresentou uma analise comparativa da cobertura eleitoral
online de Veja e CartaCapital, considerando as publicagcbes que mencionaram 0s
trés principais candidatos a Presidéncia da Republica do Brasil — Dilma Rousseff,
Aécio Neves e Eduardo Campos/Marina Silva — durante o periodo eleitoral de 2014
em seus portais. Ressalta-se que esta pesquisa se restringe a uma analise da
producdo editorial dos dois veiculos, a fim de verificar como o0s presidenciaveis
aparecem em suas publicacdes. Nao trata, pois, dos efeitos desses textos sobre o
publico, leitor e eleitor, tampouco sobre o processo politico em si.

Na atual conjuntura em que se fortalece a comunicagao online, considera-se
gue o jornalismo ainda mantém sua funcao social de informar, atuando como uma
forma de conhecimento, especialmente sobre a realidade mais externa e distante do
publico, como, por exemplo, as disputas politicas. Neste cenario, os veiculos
tradicionais de imprensa adaptam-se as demandas do publico e do mercado, como
ocorre com as revistas Veja e CartaCapital, que passam a atuar também na web e
passam a dispor de novas ferramentas e recursos em seus webportais.

N&o se julga, aqui, a qualidade dessa atuacao, pois embora representem
posicionamentos opostos, ideoldgicos e politicos, especialmente em relagéo ao atual
Governo Federal, ambas as revistas clamam, editorialmente, a valores jornalisticos,
como a defesa ao interesse publico. A questdo é que a realidade, aqui relacionada a
disputa presidencial, tema de interesse publico, € abordada de forma distinta por
cada veiculo, porque cada revista possui uma visdo de mundo que se opfe a de sua
concorrente. Isto nao significa dizer, também, que ha grandes mudancas em relacéo
a pluralidade de contetdo que cada eleitor tera acesso durante a campanha, visto
que ja had um pré-disposicao, inclusive tecnolOgica, de o publico ter acesso a
conteudos semelhantes e proximos de uma mesma visdo de mundo. Além disso,
ainda que sejam veiculos bem diferentes, de modo geral, a analise comparativa
permite afirmar que as coberturas eleitorais de CartaCapital e de Veja, na Internet,
possuem mais semelhancas do que particularidades, especialmente relacionadas a
presenca dos candidatos em suas publicacdes.

Encontrou-se, contudo, uma diferenca significativa na quantidade de textos

publicados pelas duas revistas. A superioridade quantitativa de Veja é destacada
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pela média de 10 textos veiculados em seu portal para cada publicacdo de
CartaCapital, o que reflete ao tamanho e estrutura das empresas de comunicagéo
que cada uma integra. Independentemente do més da campanha, essa
proporcionalidade se mostrou estavel, tendo identificado, assim, um crescimento
gradual e constante do numero de publicacdes ao longo do tempo em ambas as
revistas na internet. Outra particularidade, de Veja, € a elevada quantidade de
postagens em seus blogs, comparadas as suas editorias jornalisticas e as de
CartaCapital.

A presenga textual dos candidatos, mensurada quantitativamente pela
mencao aos mesmos nas publicacées — em titulos, imagens ou ao longo do texto — é
outra similaridade entre as duas revistas. Dilma Rousseff aparece mais durante todo
o periodo, especialmente por acumular o cargo de Presidente da Republica e o de
candidata a reeleigdo. Ja Aécio Neves obteve menor visibilidade no primeiro turno,
sendo o candidato que menos foi mencionado de um modo geral nas publica¢des, o
que foi superado somente na segunda etapa da disputa, quando sua visibilidade
equiparou-se a da concorrente Dilma. Em relacdo a terceira candidatura, Eduardo
Campos teve uma visibilidade menor do que a obtida por Marina Silva, que o
substituiu na disputa apés sua morte, a qual representou durante semanas a
segunda candidatura com maior visibilidade nos textos das duas revistas. Estas
constatacdes valem tanto para Veja, quanto para CartaCapital.

Em relacdo a utilizacdo de fontes de informacdo nos textos analisados,
verifica-se a ocorréncia de todas as tipologias categorizadas nas duas revistas,
inclusive o uso de outros veiculos de imprensa como fonte. H4, porém, um destaque
maior para a utilizacdo de atores politicos e partidarios, estes as fontes mais
utilizadas por ambas. Contudo, comparativamente, identificou-se uma preferéncia de
CartaCapital em utilizar especialistas e institutos de pesquisa como referéncia nos
textos que citavam candidatos. Isto se relaciona a busca da revista, como ressaltado
editorialmente, em apresentar um jornalismo mais interpretativo, analitico.

Os principais temas e 0 modo como os candidatos foram abordados
também apareceram de modo semelhante nos dois portais. Predomina-se a citacao
dos candidatos em textos sobre a eleicdo presidencial, que enquadram os
concorrentes enquanto competidores, e, em segundo lugar, em publica¢des cujo
tema é a politica institucional, tendendo a enquadra-los como atores politico-

partidarios. Além disso, ha a auséncia de saude, educacao e outros temas latentes,



127

nas publicacdes dos dois portais. Estas sdo evidéncias comuns, ja evidenciadas na
literatura, as coberturas de eleicbes presidenciais brasileiras nos veiculos de
abrangéncia nacional.

Ainda sobre os temas, comparativamente, encontra-se uma concentracao de
publicacbes sobre Minorias e que também trazem os candidatos enquanto
proponentes em CartaCapital. A revista também registra uma auséncia de Economia
engquanto tema, o0 que pode ser consequéncia do apoio dado ao governo de Dilma,
candidata — apoiada pelo veiculo — que recebeu maior visibilidade, mas que enfrenta
criticas sobre sua gestdo e crise na area econdémica. Ou seja, a fuga da discussao
econdmica durante a campanha em CartaCapital pode ser consequéncia direta de
uma opcao da revista de fugir das criticas a gestdo da candidata petista.

A principal diferenca encontrada entre as revistas diz respeito aos
tratamentos dados aos presidenciaveis, especialmente, as valéncias das
publicacdes para as imagens de Dilma e Aécio, os candidatos que polarizaram a
disputa presidencial em 2014. Para Dilma, CartaCapital apresentou mais textos de
valéncia positiva, especialmente proximos aos dias de votacdo, no primeiro € no
segundo turno. Em contrapartida, em Veja, houve predominio da valéncia negativa,
crescente ao longo do tempo. J& para o candidato da oposicdo, Aécio, foi
evidenciado comportamento oposto nas duas revistas, com a cobertura negativa de
CartaCapital e positiva de Veja. No caso da terceira candidatura considerada aqui,
Eduardo Campos/Marina Silva, as revistas, novamente, portaram-se de modo
semelhante, ressaltando a polariza¢ao entre os candidatos do PT e do PSDB.

Essas diferencas entre as valéncias das revistas, as duas principais
candidaturas, tornam-se acentuadas na analise comparativa por meio dos residuos
padronizadas e também quando sdo considerados os locais de publicacdo dos
mesmos no portal. Encontrou-se, por exemplo, associa¢cbes significativas e
moderadas da valéncia a Dilma com a origem da publicacdo, blog ou editoria
jornalistica, nas duas revistas. Para as demais candidaturas, a significAncia da
associacao com origem foi encontrada apenas em Veja.

Além disso, em ambas as revistas foram encontradas outras associacdes
que indicam efeito da variavel origem sobre o conteddo da publicacdo que cita um
dos candidatos. Os blogs, por exemplo, sdo responsaveis por dar maior evidéncia ao
tema Minorias no portal de CartaCapital. Para a revista Veja, hd associacdo

moderada de origem com as fontes, indicando a preferéncia dos blogueiros em se
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basear em informacfes da imprensa; enquanto a figura publica, ndo politica e nem
especialista, fica concentrada na editoria jornalistica da revista. Tais caracteristicas
evidenciadas permitem retomar as proposicfes que serviram de ponto de partida
para a analise.

Em relacdo ao modo como os candidatos aparecem nos portais das duas
revistas, a primeira hipotese foi parcialmente confirmada. CartaCapital e Veja
tendem a tratar Dilma, Aécio e Eduardo/Marina de maneira diferente, mas essas
diferencas entre as revistas ndo estavam relacionadas a visibilidade, nem ao modo
como o0s presidenciaveis sdo enquadrados. Os principais candidatos foram
diferenciados, principalmente, pela valéncia dos textos as suas respectivas imagens,
0 gue representa uma consequéncia da posi¢ao politica e ideoldgica de cada revista,
inclusive em relacdo ao atual governo petista. Contudo, esperava-se encontrar,
comparativamente, coberturas mais positivas, de CartaCapital a Dilma e de Veja a
Aécio. Na comparacdo, porém, esta ndo foi a principal distingdo entre elas,
tampouco foi o tratamento dado a Dilma que gerou maior polarizacdo entre as
revistas.

A andlise por meio dos residuos padronizados indicou que, condicionadas, a
principal diferenca entre as revistas diz respeito ao tratamento dado a Aécio Neves,
pela significativa concentracdo, acima da esperada, de publicagcdes negativas de
CartaCapital ao candidato e pela significativa auséncia das mesmas em Veja. Para
Dilma, de fato, a principal diferenca entre as revistas diz respeito a valéncia positiva,
recorrente em CartaCapital, e significativamente ausente em Veja, mas ela se da em
grau menor do que o tratamento dispensado a Aécio por cada uma.

Assim, verifica-se que as escolhas editoriais de CartaCapital evidenciaram
esta diferenca entre as revistas ao abordar, na maioria de seus textos, Dilma
Rousseff positivamente e Aécio Neves negativamente. Ja na Veja, a preferéncia por
um constante contetdo negativo a Dilma e a escassa visibilidade e presenca textual
concedida a Aécio foram as escolhas editoriais que tiveram efeitos maiores sobre
essa diferenca entre elas.

Ja a segunda hipoétese, que considerou a atuacdo dos blogs como estimulo
as diferencas encontradas entre a cobertura eleitoral das duas revistas, pode-se
dizer que ela também foi confirmada parcialmente pela Ultima etapa da andlise.
Considerando que a principal diferenca entre Veja e CartaCapital esta relacionada

as valéncias dos textos aos dois candidatos, pode-se constatar que as publicacdes
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dos blogs tendem a evidenciar essas particularidades em Veja, mas iSso nao ocorre,
necessariamente, em CartaCapital.

Os blogs de Veja concentraram textos negativos a Dilma acima do esperado,
na comparagcdo com as outras valéncias e as editorias jornalisticas; além de
apresentarem auséncia significativa de publicacfes negativas a Aécio e positivas a
Dilma, caracteristicas ja elencadas a Veja na comparagdo com a revista concorrente.
No caso de CartaCapital, as publicacdes dos blogs comportaram-se de modo
semelhante aos textos jornalisticos, no que diz respeito as valéncias aos candidatos,
sem grandes e significativas diferencas entre as duas categorias de origem. Embora,
conforme indicado pelas analises de correspondéncia multipla, os textos dos blogs
de CartaCapital, em comparacdo com as editorias jornalisticas, tenham aproximado
as categorias enquadramento propositor e tema Minorias, das valéncias positiva a
Dilma e negativa a Aécio.

Assim, os blogs de Veja, mais atuantes na cobertura eleitoral, por meio do
namero elevado de publicacdes, sdo o0s principais responsaveis pela cobertura
negativa de Veja a Dilma Rousseff. Considerando que a maioria dos blogueiros que
mencionaram os candidatos em Veja sdo também jornalistas, esta evidéncia esta
mais relacionada a formatac¢édo do texto em si do que ao seu autor. Ressaltando a
distincdo de lugares — variavel origem neste trabalho — para blogs e noticias no
portal, considera-se que a liberdade dada aos blogueiros, jornalistas ou néo, torna-
se sua principal particularidade na atuag&o online durante a cobertura eleitoral.

Separar os blogs das editorias pode ser considerado uma estratégia da
propria revista Veja para que se defenda de possiveis julgamentos e criticas sobre o
conteudo veiculado, caracteristica recorrente aos jornais do século XX por distinguir
reportagens noticiosas da opinido de colunistas. A norma institucional, expressa no
codigo de conduta da Editora Abril, de ndo defender candidatos e partidos, por
exemplo, é seguida nos textos da redacdo, mas nao se torna regra ao blogueiros,
gque se posicionam em seus espacgos particulares. Enquanto colunistas, o0s
blogueiros assinam e se responsabilizam individualmente por suas publicactes.
Assim, a auséncia de regras sobre os textos acaba permitindo postagens cujos
formatos ndo caberiam as noticias jornalisticas, a sua rotina de produgdo. E comum
aos textos dos blogs de Veja, por exemplo, 0 emprego do humor cinico e o uso de
metaforas pejorativas para criticar figuras publicas, inclusive os atores politicos e, no

caso da campanha, os candidatos.
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Outra questdo que pode estar relacionada ao destaque de atuacdo dos
blogs de Veja € o interesse mercadoldgico em atrair maior nimero de leitores e
maior alcance de suas publicacdes. Se 0 acesso ao seu conteudo ndo € cobrado
diretamente, o retorno financeiro do veiculo na Internet esta vinculado ao numero de
cliques em seu portal e de visitas as suas péaginas, diretamente relacionados aos
interesses de patrocinadores e anunciantes do portal. Muitas vezes polémicas, as
publicacdes dos blogueiros de Veja tendem a alcancar maior audiéncia que as
noticias informativas, tanto de seu publico leitor fidelizado — que o concebe como
lider de opinido —, quanto daqueles que discordam de seus posicionamentos e
argumentos e acabam compartilhando o texto como forma de protesto ou para
critica-lo. Acdo comum ao ativismo e a radicalizacdo contemporaneos nas redes
sociais digitais.

Os achados desta analise levantam questdes acerca de o que representa,
para o jornalismo eleitoral, o fato dos blogs apresentarem uma cobertura distinta
nesses portais? Além disso, sobre o contetdo eleitoral desses veiculos tradicionais,
quais passam seriam as dificuldades para separar o que € noticia e 0 que é opinido
no ambiente de comunicacéo digital? Especificamente sobre o ator responséavel pelo
blog, questiona-se se eles mesmos ndo podem ser considerados novos veiculos,
uma vez que podem trocar de empresa jornalistica quando quiserem. Assim,
também seriam concorrentes dos préprios veiculos que por ora integravam além,
claro, dos demais blogueiros que representariam uma concorréncia, de conteudo e
de audiéncia, mais efetiva. Em relac&o a isso, poder-se-ia levar em consideracéo a
influéncia de determinado blogueiros em comparag¢ao com os outros. Notar-se-ia que
ha blogueiros com mais e com menos prestigio que outros. Tais considera¢des nao
sdo contempladas aqui, especialmente, por considerar os blogs e as editorias
jornalisticas espacos particulares dentro dos portais na web e ndo os géneros
jornalisticos ou, especificamente, os autores das publicacbes. Tornam-se, pois,
guestdes futuras.

Além disso, esta dissertagdo pode ser utilizada como ponto de partida para
futuras pesquisas que mesclem a analise sobre o contetudo eleitoral midiatico com a
resposta dada pelo publico. Pode-se esperar, por exemplo, pesquisas que lancem o
olhar também para a participacdo dos leitores de Veja e CartaCapital a partir dos
comentarios em seus portais, especialmente nas paginas dos blogs. Ou, ainda, a

analise complementar do alcance dessas publicacdes por meio de mecanismos de



131

compartilhamento dos textos em redes sociais digitais, como o Facebook e o Twitter.
Isto representard um ganho analitico significativo para as pesquisas empiricas sobre
a cobertura eleitoral, especialmente por aproximar, do conteudo produzido, a
resposta dada pelo publico que se informa sobre a disputa politica por meio daquele

veiculo de imprensa.
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APENDICE A — APENDICE METODOLOGICO DA ANALISE QUANTITATIVA

Descrevem-se aqui os testes estatisticos utilizados na anélise quantitativa dos
dados, todos rodados nesta dissertacdo por meio do SPSS, programa de pacotes
estatisticos da IBM. As explicacdes tém como referéncia a obra “CERVI, E. Analise
de Dados Categodricos em Ciéncia Politica: Uso de testes estatisticos em tabelas
de contingéncia com fontes secundarias de dados. Curitiba: Programa de POs-
graduacdo em Ciéncia Politica da Universidade Federal do Parana. 2014a".

[) Qui-quadrado (x2)

Proposto pelo estatistico Karl Pearson (1900), o teste do qui-quadrado parte da hip6tese
nula de que ndo existem diferencas estatisticas entre as distribuicbes comparadas e
compara os resultados observados com os resultados esperados. Pode-se comparar a
distribuicdo de categorias em uma Unica varidvel ou entre casos de uma mesma
distribuicdo, porém deve ser aplicado apenas em variaveis categoricas nominais (como por
exemplo, neste trabalho: enquadramento dos candidatos, tema, origem, etc.). “Para
encontrar o coeficiente da distribuicdo € preciso somar o resultado dos quadrados das
diferencgas de todas as categorias dividido pelo valor esperado” (CERVI, 20144, p. 21). Para
afirmar que o coeficiente x2 encontrado em uma tabela é significativo, é necessario
considerar os graus de liberdade (GL), que podem ser obtidos pela multiplicacao de (nimero
de linhas -1) por (niumero de colunas — 1). Ha limites criticos ja definidos para cada GL e
para diferentes intervalos de confiangas, mas é esperado que seja considerado pelo menos
95% de intervalo, sendo validos os valores igual ou inferiores a 0,05 para o Sig. Ressalta-se
que ele permite rejeitar ou confirmar a hipétese nula (a de que ndo ha concentracdo de
nenhuma caracteristica entre as categorias comparadas, ou seja, que a frequéncia esperada
€ igual a observada). O qui-quadrado é um teste recorrente neste trabalho por permitir
afirmar se as comparacgOes feitas sobre diversas caracteristicas entre as publicacdes de
Veja e de CartaCapital sdo estatisticamente significativas ou néo.

II) V de Cramer

O V de Cramer é um coeficiente complementar que possibilita verificar a magnitude de uma
associacao entre duas variaveis categoricas nominais, como a encontrada pelo teste de qui-
guadrado. Ou seja, aqui, ele permite identificar se a relacdo de dependéncia entre duas
caracteristicas do conteudo eleitoral € baixa, moderada ou elevada, por exemplo. Além de
mensurar o tamanho da associacdo de duas variaveis, ja identificada pelo qui-quadrado, a
leitura do coeficiente do V de Cramer, quando elevado ao quadrado, mostra a propor¢cao da
variagdo que é explicada pela associacdo, o que se assemelha a uma leitura do coeficiente
de correlacdo de Pearson. Assim, o uso do V de Cramer neste trabalho é recorrente por
permitir uma leitura complementar das associacbes encontradas pelo qui-quadrado,
especialmente nas tabelas que comparam a producdo das duas revistas e também a dos
blogueiros e das editorias jornalisticas.

lIl) Residuos Padronizados
A andlise a partir dos residuos padronizados, que sdo aplicados também em diversas
etapas desta pesquisa, permite uma interpretacdo de tabelas de contingéncia além da
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leitura do qui-quadrado (x?). A analise dos residuos padronizados ndo nos d4 somente um
coeficiente, mas possibilita identificarmos quais categorias se associam de modo mais forte.
E importante ressaltar que a andlise dos residuos s € realizada em variaveis nominais,
podendo até ser utilizada com uma variavel ordinal, mas somente se for tratada como
nominal, sem hierarquizacdo das categorias. A analise dos residuos padronizados também
parte da analise da frequéncia observada e da frequéncia esperada, passando pela
identificacdo do residuo bruto e considerando as marginais de linha e de coluna na analise.
Assim, o célculo permite identificar se ha concentragdo em uma associacdo, ou se ha
menos que a frequéncia esperada. Ao considerarmos um intervalo de confianca desejavel
de 95%, os residuos padronizados acima do limite critico de £1,96 demonstram quais pares
de categorias das varidveis se associam de maneira mais forte. Os residuos negativos
indicaram frequéncia observada menor que a esperada, e 0s positivos uma frequéncia
observada superior a esperada. Assim, pode-se ler os valores dos residuos padronizados
como em uma funcdo modular, desconsiderando-se 0s sinais, que apenas indicam excesso
ou deficiéncia da caracteristica que seria esperada na relagdo se houvesse independéncia
entre as variaveis. Neste trabalho, os residuos padronizados sdo bastante utilizados por
permitirem uma comparacgéo direta entre as revistas CartaCapital e Veja, bem como entre o
tratamento dado a cada um dos candidatos durante a cobertura eleitoral, sem desconsiderar
as especificidades de cada uma das revistas, como, por exemplo, a média de 10 textos de
Veja para 1 de CartaCapital.

IV) Analise de Correspondéncia Multipla

A analise de correspondéncia permite analisar a relacdo entre varidveis categoricas,
nominais ou ordinais — desde que tratadas como nominais. Sua representacdo gréafica
permite visualizar a distancia entre categorias, considerando a distribuicdo das mesmas em
um plano euclidiano nas dimensdes consideradas. A leitura da andlise é feita por meio das
distancias entre as categorias representadas: quanto menor a distancia entre os pontos,
maior a correspondéncia entre as informagdes. Aqui, o graficos sdo bidimensionais, sempre
com a dimensao 1 representada no eixo x e a dimensdo 2 no eixo y. Entre os dados
estatisticos fornecidos pela andlise no SPSS, tem-se o alfa de Cronbach para cada
dimensdo e sua média, que possibilitam a leitura da porcentagem de variacdo entre as
variaveis analisadas. Assim, quando maior for o alfa de Cronbach médio, mais consistente é
a analise de correspondéncia. Outro dado fornecido pelo resumo do modelo é a variancia
contabilizada para a inércia. A partir dela, é possivel identificar qual a porcentagem de
variagdo conjunta entre as categorias representadas. No caso das andlises de
correspondéncia mudltiplas realizadas aqui, verifica-se sempre a inércia da dimenséo 1,
porque esta € a mais explicativa. Considerando a andlise de associacdo de diversas
variaveis ao mesmo tempo, o SPSS ainda fornece uma tabela complementar com os dados
das correlacbes entre as variaveis transformadas para a dimensdo mais explicativa, no
caso, a dimenséo 1. Os dados de correlacdo descritos nas tabelas permitem a comparacao
entre quais variaveis sdo mais dependentes e auxiliam na compreensdo de como 0s pontos
das categorias se comportam visualmente no grafico da analise.
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APENDICE B - BLOGS E COLUNISTAS DE CARTACAPITAL QUE CITARAM OS
PRINCIPAIS CANDIDATOS DURANTE O PERIODO DE CAMPANHA

NOE:TerdO Blzgtuoergcs)s/ Endereco Sobre o blog
Blog do Integrantes | http://cartacapital | Analises do GRRI - Grupo de Reflexao sobre Relacdes
GR-RI do GRRI |.com.br/blogs/blo | Internacionais
g-do-grri
Blog do Fabio http://cartacapital | Repoérter da CartaCapital.
Serapido Serapido |.com.br/blogs/blo
g-do-serapiao
Cartas da Rodrigo | http://cartacapital | Reporter de CartaCapital em Brasilia.
Esplanada Martins .com.br/blogs/car
tas-da-esplanada
Coletivo Coletivo | http://cartacapital | Matérias relacionadas ao direito a comunicacao
Intervozes | Intervozes e | .com.br/blogs/int | publica.
integrantes | ervozes
Escritério Vérias http://www.cartac | Feminismo e minorias.
Feminista apital.com.br/blo
gs/escritorio-
feminista
Esporte Varios http://esportefino. | O Esporte Final foi ao ar dia 27 de outubro de 2008.
Final cartacapital.com. | Aqui, estdo reunidos jornalistas que atuam em varias
br/ midias para escrever, claro, sobre esporte, mas
relacionando sempre que possivel com outras areas
do conhecimento, como cinema, geopolitica e musica.
Com leveza e humor (quando isso é possivel), mas
sempre com um olhar critico. (...)
Farofafa Grupo - http://farofafa.car | J& pensou em escrever para o FAROFAFA? Venha
Varios tacapital.com.br/ |fazer parte da Rede FAROFAFA, um espaco de
comunicacdo para divulgar e promover a cultura por
todo o pais. Juntos, podemos formar uma plataforma
gue vai abrir espaco para que mais pessoas conhecam
as diversas manifestacdes artisticas brasileiras. A
nossa jornada comeca por aqui.
Midiatico Redacdo |http://cartacapital | Analises de publicagbes e temas relacionados a
.com.br/blogs/mi | comunicacdo de massa
diatico
Negro Douglas |http://negrobelchi | O Blog propde-se a refletir e discutir temas do
Belchior Belchior | or.cartacapital.co | cotidiano, analisar coberturas da imprensa, divulgar
m.br/ eventos e a¢des do movimento negro e movimentos
populares. (...) Desde sua estréia em CartaCapital, o
blog Negro Belchior esta entre os mais lidos do site da
revista e é uma das principais midias alternativas de
ativimo relacionado a tematica de juventude, combate
ao racismo e educagao popular em todo pais.
Outras Varios http://cartacapital | Lancado em 2009, tornou-se uma referéncia
Palavras .com.br/blogs/out | importante na galaxia da chamada “comunicagao

ras-palavras

compartilhada” ou da “midia livre”, abordando uma
tematica pouco presente neste universo: o exame
critico da globalizagédo, as novas culturas politicas da
autonomia e 0os movimentos de ocupacéo das redes e
das ruas. (...) A linha editorial do site busca avancar
naquilo que gostamos de denominar “pds-capitalismo”
por um lado frisando a obsolescéncia das logicas
associadas ao sistema ainda hoje hegemanico (...).



http://cartacapital.com.br/blogs/blog-do-grri
http://cartacapital.com.br/blogs/blog-do-grri
http://cartacapital.com.br/blogs/blog-do-grri
http://cartacapital.com.br/blogs/blog-do-serapiao
http://cartacapital.com.br/blogs/blog-do-serapiao
http://cartacapital.com.br/blogs/blog-do-serapiao
http://cartacapital.com.br/blogs/cartas-da-esplanada
http://cartacapital.com.br/blogs/cartas-da-esplanada
http://cartacapital.com.br/blogs/cartas-da-esplanada
http://cartacapital.com.br/blogs/intervozes
http://cartacapital.com.br/blogs/intervozes
http://cartacapital.com.br/blogs/intervozes
http://www.cartacapital.com.br/blogs/escritorio-feminista
http://www.cartacapital.com.br/blogs/escritorio-feminista
http://www.cartacapital.com.br/blogs/escritorio-feminista
http://www.cartacapital.com.br/blogs/escritorio-feminista
http://esportefino.cartacapital.com.br/
http://esportefino.cartacapital.com.br/
http://esportefino.cartacapital.com.br/
http://farofafa.cartacapital.com.br/
http://farofafa.cartacapital.com.br/
http://cartacapital.com.br/blogs/midiatico
http://cartacapital.com.br/blogs/midiatico
http://cartacapital.com.br/blogs/midiatico
http://negrobelchior.cartacapital.com.br/
http://negrobelchior.cartacapital.com.br/
http://negrobelchior.cartacapital.com.br/
http://outraspalavras.net/equipe/corpo-de-tradutores/
http://cartacapital.com.br/blogs/outras-palavras
http://cartacapital.com.br/blogs/outras-palavras
http://cartacapital.com.br/blogs/outras-palavras

144

Rede Daniella | http://redelatinam | Rede LatinAmérica € um espago para falar de América

LatinAméric | Cambalva; | erica.cartacapital | Latina. Neste blog, vocé encontra boas historias de

a Victor .com.br/ politica, economia, direitos humanos, cultura e

Farinelli comportamento. Porque o Brasil ndo é uma ilha.
Colunista Apresentacédo do colunista SMEETEED [ENE
P & publicacdes do autor

Afonsinho Ex-jogador de futebol, foi o primeiro brasileiro a | http:/cartacapital.com.br/col
conseguir o passe livre, em 1971 unistas/afonsinho

Delfim Netto |Formado pela USP, é professor de Economia, foi|http://cartacapital.com.br/col
ministro e deputado federal. unistas/Dnetto

Felipe Pesquisador da Universidade de Coimbra, escreve | http://cartacapital.com.br/col

Milanez sobre meio ambiente, conflitos sociais e questdes | unistas/felipe-milanez
indigenas. Integra o] European Network
ofPoliticalEcology (Entitle).

Jean Wyllys | Jornalista e linguista, € deputado federal pelo PSOL-RJ | http://cartacapital.com.br/col
e integrante da frente parlamentar em defesa dos | unistas/Jean-Wyllys
direitos LGBT.

Luis Nassif | Jornalista econbmico e editor do site | http://cartacapital.com.br/col
www.advivo.com.br/luisnassif unistas/luisnassif

Luiz Luiz Gonzaga Belluzzo é economista e professor, | http:/cartacapital.com.br/col

Gonzaga consultor editorial de CartaCapital. unistas/Lbelluzzo

Belluzzo

Marcos Sociélogo, é presidente do Instituto Vox Populi e | http://cartacapital.com.br/col

Coimbra também colunista do Correio Braziliense unistas/mcoimbra

Matheus Jornalista e cientista social, escreve sobre cultura e | http://cartacapital.com.br/col

Pichonelli comportamento no site de CartaCapital unistas/Matheus-Pichonelli

Mauricio Jornalista, editor especial e colunista de CartaCapital. http://cartacapital.com.br/col

Dias unistas/Mdias

Nirlando Editor especial da se¢éo QI de CartaCapital http://cartacapital.com.br/col

Beirdo unistas/nirlando-beirao

Pedro Advogado, professor de Direito Constitucional da PUC- | http://cartacapital.com.br/col

Estevam SP, mestre e doutor em Direito do Estado pela PUC/SP | unistas/pedro-estevam-

Serrano com pas-doutorado pela Universidade de Lisboa serrano

Roberto Cientista politico, ex-ministro da Ciéncia e Tecnologia e | http://cartacapital.com.br/col

Amaral ex-presidente do PSB. Autor de Socialismo, morte e | unistas/robertoamaral
ressurreicdo (ed. Vozes)

Rosana Cientista social e antrop6loga. Professora do | http://cartacapital.com.br/col

Pinheiro- departamento de Desenvolvimento Internacional da |unistas/rosana-pinheiro-

Machado Universidade de Oxford machado

Rui Daher Colunista de CartaCapital. Criador e consultor da | http://cartacapital.com.br/col
Biocampo Desenvolvimento Agricola. unistas/rui-daher

Viadimir Professor da Faculdade de Filosofia da USP, é autor do | http://cartacapital.com.br/col

Safatle livro "A esquerda que nao teme dizer seu home" unistas/Vladimir-Safatle

Waélter Jurista e professor, foi desembargador no TJ-SP http://cartacapital.com.br/col

Maierovitch unistas/WalterMaierovitch



http://redelatinamerica.cartacapital.com.br/
http://redelatinamerica.cartacapital.com.br/
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http://www.cartacapital.com.br/colunistas/luisnassif
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http://www.cartacapital.com.br/colunistas/pedro-estevam-serrano
http://www.cartacapital.com.br/colunistas/robertoamaral
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http://www.cartacapital.com.br/colunistas/Vladimir-Safatle
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APENDICE C - BLOGS DE VEJA QUE CITARAM OS PRINCIPAIS CANDIDATOS
DURANTE O PERIODO DE CAMPANHA

Nome do Blog %g%ﬁ'srt%/ Endereco Sobre o blog

Coluna do Augusto http://veja.abril.com.br/ | Analises, videos, enquetes e o resgate das

Augusto Nunes | Nunes blog/augusto-nunes/ histérias do Brasil. "Com palavras e
imagens, esta péagina tenta apressar a
chegada do futuro que o Brasil espera
deitado em berco espléndido. E lembrar aos
sem-memoéria 0 que ndo pode ser
esquecido”.

Blog Reinaldo Reinaldo http://veja.abril.com.br/ | Andlises politicas em um dos blogs mais

Azevedo Azevedo blog/reinaldo/ acessados do Brasil.

Radar On-line

Lauro Jardim

http://veja.abril.com.br/
blog/radar-on-line/

Notas exclusivas sobre politica, negdcios e
entretenimento.

Coluna do
Ricardo Setti

Ricardo Setti

http://veja.abril.com.br/
blog/ricardo-setti/

Boas  histérias, bastidores e opinido
independente. "Este espago pretende
apresentar boas histérias e opinido

independente. N&o sera neutro diante dos
descalabros do Brasil e das dores do
mundo, mas rejeitara qualquer
compromisso com o azedume e 0 mau
humor". O blog foi desativado.

Coluna do
Rodrigo
Constantino

Rodrigo
Constantino

http://veja.abril.com.br/

blog/rodrigo-
constantino/

Analises de um liberal sem medo da
polémica. O blog foi desativado.

VEJA Mercados | Geraldo http://veja.abril.com.br/ | Noticias, analises e opinido sobre as
Samor blog/mercados/ empresas que fazem a Bolsa.
De Nova York Caio Blinder | http://veja.abril.com.br/ | Civilizagao, direitos humanos, geopolitica e
blog/nova-york/ outras picuinhas. O blog foi desativado.
De Paris Antonio http://veja.abril.com.br/ |O correspondente em Paris traz o0s
Ribeiro blog/de-paris/ principais temas da Europa. O blog ainda
esta no ar, mas sem publicacdes deste
maio de 2015.
Blog Felipe Felipe Moura | http://veja.abril.com.br/ | Cultura e irreveréncia.
Moura Brasil Brasil blog/felipe-moura-

brasil/



http://veja.abril.com.br/blog/augusto-nunes/
http://veja.abril.com.br/blog/augusto-nunes/
http://veja.abril.com.br/blog/reinaldo/
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http://veja.abril.com.br/blog/ricardo-setti/
http://veja.abril.com.br/blog/rodrigo-constantino/
http://veja.abril.com.br/blog/rodrigo-constantino/
http://veja.abril.com.br/blog/rodrigo-constantino/
http://veja.abril.com.br/blog/mercados/
http://veja.abril.com.br/blog/mercados/
http://veja.abril.com.br/blog/nova-york/
http://veja.abril.com.br/blog/nova-york/
http://veja.abril.com.br/blog/de-paris/
http://veja.abril.com.br/blog/de-paris/
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http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/
http://veja.abril.com.br/blog/felipe-moura-brasil/
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ANALISE DE CONTEUDO — COBERTURA ELEITORAL 2014 — VEJA E CARTACAPITAL

Variaveis, categorias e descricdo das mesmas para categorizacéo

A 2 n 2>Numero da publicacdo no banco de dados, identificacdo do post

Variavel escalar, ndo limitada

B - revista >Nome do portal/revista

1 CartaCapital

2 Veja

C = més =>Més do ano

7 Julho

8 Agosto

9 Setembro

10 Outubro

D >mes_id-> ldentificagdo do més no banco, considerando o recorte de tempo

1 Primeiro (Julho)

2 Segundo (Agosto)

3 Terceiro (Setembro)

4 Quarto (Outubro)

E - semana 2>Identificacdo da semana no banco, considerando o recorte de tempo

Variavel escalar, de 1 a 17

F >turno>Turno das Elei¢bes 2014

11° turno

2 2°turno

G- data = Diano més

Variavel escalar, de 1 a 31

H-> tipo 2 Tipo da publicacéo

1 S6 texto

2 Texto e imagem

I=>imagem_dilma->Possui imagem visual da candidata Dilma na publicacéo

1 Presente

0 Ausente

J-> imagem _aecio>Possui imagem visual do candidato Aécio na publicacdo

1 Presente

0 Ausente

K->imagem_edumar->Possui imagem visual de Campos/Marina na publicacao

1 Presente

0 Ausente

L-> origem = Origem da publicacdo no portal

1 Editoria Jornalistica

2 Blog

M->tipo_autor->Tipo de autor:

1 Jornalista do veiculo/Redacao

2 Colunista/Blogueiro

3 Autor externo/Convidado (sem vinculo com o veiculo)

4 Agéncia de Noticias

N-> link = Enderec¢o da publicagdo na web (htpp://www.)

Variavel nominal
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O = titulo = Titulo da publicagao

Variavel nominal

P->cit_tit_dilma—>Citacdo do nome da candidata Dilma Rousseff no titulo

1 Presente

0 Ausente

Q —>cit_tit_aecio>Citacdo do nome do candidato Aécio Neves no titulo

1 Presente

0 Ausente

R —>cit_tit_edumar->Citacdo do nome dos candidatos Campos e/ou Marina no titulo

1 Presente

0 Ausente

S->texto>Texto completo da publicacdo analisada

Variavel nominal

T->tema—-> Tema predominante na publicacdo, contextualizacdo da matéria

1 Campanha Presidencial (Diretamente sobre a disputa ou os candidatos)

2 Politico-institucional (Partidos, governo, instituicdes e campanhas estaduais)

3 Temas latentes (Saude, seguranca, desemprego, educacao, transporte e inflacéo)

4 Economia (Outros dados sobre economia, ndo relacionados a temas latentes)

5 Minorias (Programas sociais, manifestacdes ou demandas da minoria)

6 Etico-moral(Dendncias, corrupgdo, temas morais como o aborto.)

7 Internacional(Assuntos relacionados a outros paises)

8 Outro tema (A tematica predominante ndo se encaixa em nenhuma das demais)

Fonte: Autora, a partir de CPOP/UFPR e DATAFOLHA (2014)

U->enquadramento_cand-> Como a publicacdo enquadra os candidatos

1 Competidor (Imagem do candidato como concorrente, disputando as elei¢des.
Enquadramento recorrente de publicagdes que trazem a disputa como uma
“corrida” eleitoral e pesquisas que avaliam quem esta na frente, quem esta
atras)

2 Politico-partidario (Ressalta o candidato como ator politico, evidencia suas
caracteristicas partidarias e ideolégicas.

3 Pessoal (Enquadra o candidato como homem/mulher, enquanto pessoa de familia.)

4 Gestor/Executivo (Deixa saliente aspectos administrativos do candidato, ressaltando-o
enquanto gestor, executivo.)

5 Propositor (Ressalta o candidato enquanto proponente, evidenciando suas propostas e
promessas de campanha.

6 Outro (Caso ndo se enquadre em nenhum dos anteriores.)

Fonte: Autora, a partir de CPOP/UFPR

V->fonte-> Fonte mencionada na publicacao

1 Politica (Ator politico, lider partidario)

2 Figura publica (Figura conhecida publicamente, mas sem vinculo politico partidério e
sem conhecimento especializado sobre 0 assunto).

3 Especialista (Especialista no assunto tratado na matéria, detentor de conhecimento e
comentarios técnicos sobre o tema.)

4 Cidadao individual (Eleitores leigos, ndo vinculados a instituicdes ou partidos.)

5 Imprensa (Outros veiculos de imprensa.)

6 Pesquisas e Institutos (Institutos de pesquisa, como IBGE, Datafolha e Ibope)

X->cit_tx_dilma->Numero de citacbes de Dilma Rousseff na publicacéo

Variavel escalar, ndo limitada. Ndo preencher se nédo citar Dilma

Y->cit_tx_aecio>Numero de citacfes de Aécio Neves na publicacao
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Variavel escalar, ndo limitada. Nao preencher se néo citar Aécio

Z->cit_tx_edumar->Numero de citacbes de Campos e/ou Marina na publicacéo
Variavel escalar, ndo limitada. Ndo preencher se néo cita-los

AA->val_dilma->Valéncia daimagem de Dilma Rousseff na publicacéo

1 Positiva (Reportagem sobre acgdes de iniciativa do candidato; declara¢des favoraveis
ao candidato — de ordem moral, politica ou pessoal — e/ou as suas propostas
de governo. Quando ressaltar acdes ou citacdes propositas do candidato
sobre algum tema especifico. Quando houver divulgacao de resultados de
pesquisas ou estudos favoraveis ao candidato.)

2 Negativa (Publicagdo com ressalvas, criticas ou ataques ao candidato e/ou as suas
propostas; divulgacdo de resultados de pesquisas ou estudos desfavoraveis a
candidatura. Divulgacdo de denuncias, como corrupgéo, envolvendo o
candidato e seu partido, ressaltando evidéncias contra ele.)

3 Neutra (N&o ha avaliagcdo moral, politica ou pessoal sobre o candidato; matérias com
relatos sobre a agenda do candidato, sem tratar de pontos negativos ou
positivos, sem apresentar suas promessas de sua campanha. Mera citacdo
do candidato sem dar relevancia ao mesmo na publicacéo.)

4 Equilibrada (Quando aspectos positivos e negativos do candidato ganham destaque no
texto, gerando equilibrio de opinibes e/ou abordagens contidas na publicagédo
de um modo geral, como por exemplo, duas fontes com opinides e

julgamentos opostos.)
Fonte: A partir de CPOP/UFPR e DOXA/UERJ

AB->val_aecio>Valéncia da imagem de Aécio Neves na publicacéo

1 Positiva (Reportagem sobre ag8es de iniciativa do candidato; declaracdes favoraveis
ao candidato — de ordem moral, politica ou pessoal — e/ou as suas propostas
de governo. Quando ressaltar acdes ou citagdes propositas do candidato
sobre algum tema especifico. Quando houver divulgacéo de resultados de
pesquisas ou estudos favoraveis ao candidato.)

2 Negativa (Publicagdo com ressalvas, criticas ou ataques ao candidato e/ou as suas
propostas; divulgagéo de resultados de pesquisas ou estudos desfavoraveis a
candidatura. Divulgagdo de dendncias, como corrup¢éo, envolvendo o
candidato e seu partido, ressaltando evidéncias contra ele.)

3 Neutra (Nao ha avaliagdo moral, politica ou pessoal sobre o candidato; matérias com
relatos sobre a agenda do candidato, sem tratar de pontos negativos ou
positivos, sem apresentar suas promessas de sua campanha. Mera citacéo
do candidato sem dar relevancia ao mesmo na publicacédo.)

4 Equilibrada (Quando aspectos positivos e negativos do candidato ganham destaque no
texto, gerando equilibrio de opinibes e/ou abordagens contidas na publicagédo
de um modo geral, como por exemplo, duas fontes com opinides e

julgamentos opostos.)
Fonte: A partir de CPOP/UFPR e DOXA/UERJ

AC->val_edumar->Valéncia daimagem de Campos e/ou Marina Silva na publicac&o

1 Positiva (Reportagem sobre a¢8es de iniciativa do candidato; declaracdes favoraveis
ao candidato — de ordem moral, politica ou pessoal — e/ou as suas propostas
de governo. Quando ressaltar acdes ou citacdes propositas do candidato
sobre algum tema especifico. Quando houver divulgacdo de resultados de
pesquisas ou estudos favoraveis ao candidato.)

2 Negativa (Publicagdo com ressalvas, criticas ou ataques ao candidato e/ou as suas
propostas; divulgacao de resultados de pesquisas ou estudos desfavoraveis a
candidatura. Divulgacéo de dendncias, como corrupg¢éo, envolvendo o
candidato e seu partido, ressaltando evidéncias contra ele)

3 Neutra (Nao ha avaliagdo moral, politica ou pessoal sobre o candidato; matérias com
relatos sobre a agenda do candidato, sem tratar de pontos negativos ou
positivos, sem apresentar suas promessas de sua campanha. Mera citacdo
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do candidato sem dar relevancia ao mesmo na publicacéo.)

4 Equilibrada (Quando aspectos positivos e negativos do candidato ganham destaque no
texto, gerando equilibrio de opiniGes e/ou abordagens contidas na publicagéo
de um modo geral, como por exemplo, duas fontes com opinides e
julgamentos opostos.)

Fonte: A partir de CPOP/UFPR e DOXA/UERJ




