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Um modelo para medir os
efeitos da cobertura da imprensa no voto:
teste nas eleicoes de 2002 e 2006

Pedro Santos Mundim
Departamento de Comunicacgao Social
Universidade Federal de Minas Gerais

Resumo: Este artigo apresenta a construgédo e o teste de um modelo voltado para medir o efeito da
cobertura da imprensa no voto dos eleitores. O perfodo de anélise sé&o as elei¢des presidenciais de 2002
e 2006. A variavel dependente séo as séries histéricas de intengcdo de voto dos principais candidatos. A
variavel explicativa de maior interesse foi construida a partir da anélise de conteldo da cobertura
eleitoral de quatro grandes jornais do pafs: Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo e Jornal do
Brasil. Os resultados dos testes indicaram que o modelo funcionou satisfatoriamente e que a cobertura
da imprensa foi, sim, um fator importante das disputas eleitorais de 2002 e 2006. Em ambos os pleitos
as intencdes de voto de seis dos oito principais candidatos ao cargo de Presidente da Republica foram
afetadas pelos fluxos de informagao provenientes da cobertura da imprensa.

Palavras-chave: cobertura da imprensa; voto; eleicdes presidenciais; efeito da midia

Abstract: This article presents the construction and test of a model developed to measure the effects of
the press coverage in voting. The period of analysis are the presidential elections of 2002 and 2006. The
dependent variable are the historical voting intentions series of the main candidates. The main
independent variable was constructed from the content analysis focusing on the electoral coverage by the
following Brazilian newspapers: Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo and Jornal do Brasil. The
test results showed that the model worked well, and that the press coverage was indeed an important
factor in the electoral disputes of 2002 and 2006. In both elections the voting intentions of six among the
eight main presidential candidates were affected by the information flows coming from the press
coverage.
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Introdugéo]

As eleicbes presidenciais sao momentos singulares da vida politica e
eventos midiaticos por exceléncia. Dado o seu valor jornalistico e a sua importancia
para o pafs, a imprensa, seja ela de que tipo for, d& especial atencdo as disputas
para a nomeagao dos candidatos pelos partidos e, posteriormente, as campanhas
eleitorais, cobrindo-as com afinco e inundando a sociedade com informacfes a
respeito dos concorrentes (PATTERSON, 1980).

No entanto, a centralidade da midia ndo se encontra presente nos mais
importantes estudos sobre comportamento politico. Tais estudos geralmente
enfatizam variaveis como a ideologia e as identidades partidarias (CAMPBELL et al,
1967 [1960]; SINGER, 2002), a avaliagcdo da popularidade do presidente e o
desempenho da economia (KEY, 1966; FIORINA, 1981; KIEWIET, 1983; HIBBS,
1987; CAMARGOS, 1999; CARREIRAQ, 2003).

Ao menos duas razdes explicam tal “esquecimento”. As varidveis
mencionadas acima foram bem sucedidas em explicar as razdes das escolhas dos
eleitores e os resultados das urnas (GELMAN e KING, 1993). Além disso, por muitos
anos os cientistas sociais encontraram grandes dificuldades para demonstrar, de
maneira satisfatéria, efeitos da midia juntos aos eleitores (BARTELS, 1993),
impossibilitando a superagdo do paradigma dos “efeitos limitados”, inaugurado
com a publicagdo do classico The People's Choice (LAZARSFELD, BERELSON e
GAUDET, 1944 [1942]).

Esse cenédrio apenas comegou a mudar a partir dos anos 1970 e,
principalmente, dos anos 1980, com os trabalhos de pesquisadores interessados
em efeitos da midia sobre o comportamento e as atitudes politicas dos eleitores,
especialmente durante as eleicdes (MCCOMBS e SHAW, 1972; IYENGAR e KINDER,
1987; IYENGAR, 1991; ZALLER, 1992; BAUM, 2003). Atualmente, este é um dos
campos de estudos mais importantes e produtivos da comunicagdo politica nos
Estados Unidos. Em uma propor¢do menor, eles também sdo cada vez mais
importantes em pafses como Inglaterra, Alemanha e Holanda (SEMETKO, 1996).

Contudo, estudos sobre efeito da midia ainda sdo pouco explorados no
Brasil, mesmo nas pesquisas sobre midia e elei¢des. A melhor evidéncia desse fato
encontra-se na tese de Colling (2006b). Apés ter analisado cerca de 300 pesquisas
(entre teses, dissertacdes, artigos e ensaios) a respeito de midia e elei¢des
presidenciais brasileiras entre 1989 e 2002, ele ndo encontrou sequer um trabalho
“dedicado a recepgdo das mensagens jornalisticas para verificar seu efeito na
definicdo do voto dos eleitores” (2006a). As excecbes seriam textos publicados em

1 Agradego as criticas e sugestdes de Marcus Figueiredo, Mauro Porto, Helcimara Telles, Malco
Camargos, Mathieu Turgeon, Cleomar Gomes, Jairo Nicolau e Carlos Costa Ribeiro e dos participantes do
GT Midia e Elei¢des do IIl Compolitica as discussdes presentes neste artigo.
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revistas e livros editados em inglés, mesmo que alguns dos autores sejam
brasileiros (STRAUBHAAR, OLSEN, e NUNES, 1993; BOAS, 2005; BAKER, AMES e
RENNO, 2006; PORTO, 2007).

O objetivo deste artigo é contribuir para o desenvolvimento das pesquisas
sobre efeitos da midia e midia e elei¢des no Brasil, a partir da construcdo e do
teste de um modelo voltado para medir o efeito da cobertura de quatro grandes
jornais brasileiros — Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo e o Jornal do
Brasil — no voto dos eleitores. Para isso, discuto, primeiramente, as razes que
levam a cobertura da imprensa a exercer uma influéncia significativa na decisdo do
voto durante as eleigbes. Esses argumentos nao se baseiam nas abordagens que
enxergam os meios de comunicag¢do como “todos poderosos”, mas em como certas
transformacdes permitiram aos cientistas sociais criticar e defender uma revisao da
teoria dos efeitos limitados.

Essa discussdo leva ao cerne do argumento teérico do artigo. Existe uma
significativa variacdo das intengbdes de voto dos candidatos durante o periodo
eleitoral. A sua causa liga-se a fatores exégenos. Estes podem ser as campanhas
(GELMAN e KING, 1993; HOLBROOK, 1996) e a cobertura que a imprensa faz das
campanhas (SHAW, 1999; SHAW e ROBERTS, 2000) e dos eventos e
acontecimentos politicos, econdmicos e sociais que ocorrem durante os meses de
disputa. Seja como for, ambas as perspectivas se baseiam no modo como os
eleitores utilizam, racionalmente, as informacbes politicas que obtém para
tomarem suas decisdes e definirem seus votos.

Ao falar de imprensa neste artigo estarei me referindo, especificamente, ao
contetdo veiculado pelos jornais impressos. Esse recorte, obviamente, levanta um
questionamento vélido: como é possivel investigar os efeitos da cobertura da
imprensa em um pais onde existe apenas um pequeno numero de leitores? A
segunda parte do artigo busca justamente dar uma resposta a essa pergunta.

A terceira parte do artigo traz as discussdes técnicas em torno da
construcao do modelo. Apresento a descricao da variavel dependente — as intengdes
de voto agregada dos candidatos —, da variavel explicativa de maior interesse — a
cobertura da imprensa —, e das varidveis de controle, levando-se em conta a
tradicdo dos estudos sobre efeitos da midia e comportamento politico. Por fim,
apresento os resultados dos testes empiricos. Estes mostraram tanto um
comportamento adequado do modelo, quanto a existéncia de efeitos da cobertura
da imprensa nas intencdes de voto durante as elei¢cdes presidenciais de 2002 e de
2006.
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Algumas razdes para a existéncia de efeitos da midia

A teoria dos efeitos limitados tornou-se predominante entre 1940 e 1960,
tendo impacto significativo nos estudos sobre midia e elei¢Ses. As poucas analises
que foram feitas nesse perfodo enfatizando o poder de influéncia dos meios de
comunicagao junto aos eleitores ndo conseguiram quebrar com o seu predominio
teérico-metodolégico (GITLIN, 1975). Graber (1989, p.12) resumiu a situagdo com
propriedade ao dizer que os cientistas sociais ndo queriam perder seu tempo
estudando efeitos pouco importantes ou colocando-se contra o conhecimento
estabelecido.

Mas a realidade midiatica dos anos 1960 ja era bem diferente daquela que
Lazarsfeld e seus colaboradores haviam encontrado. Uma diferenga significativa foi
que a crescente midiatizacdo das campanhas eleitorais a partir dos anos 1960
tornou dificil aceitar que a enorme quantidade de informagdes produzidas pelos
meios de comunicag¢ao ndo tivesse qualquer impacto politico (ALVAREZ, 1997). Este
fato torna-se mais importante quando se sabe que a maioria dos eleitores nao
participa diretamente dos eventos de campanha e depende dos meios noticiosos
para ter acesso as informacdes que eles geram (PATTERSON, 1980; HOLBROOK,
1996; DALTON, BECK e HUCKFELDT, 1998). Essas informagdes chegam até eles a
partir da exposicdo direta as noticias ou de conversas com amigos, vizinhos,
parentes e companheiros de trabalho (LAZARSFELD, BERELSON e GAUDET, 1944
[1942]; POPKIN, 1991; BECK et al, 2002; BAKER, AMES e RENNO, 2006).

Os eleitores também prestam pouca atencdo as questdes politicas entre os
periodos eleitorais. Muitos decidem em quem votar apenas durante as campanhas
(CHAFFEE e CHOE, 1980); mas, quando as eleicdes se aproximam, precisam de
alguma informacéo para tomarem suas decisdes, o que aumenta a demanda por
elas. Assim, os eleitores utilizam-se das noticias divulgadas pela imprensa — “uma
das mais importantes fontes de informagéo dos eleitores” (POPKIN, 1991, p.25) -
quando decidem como votar (HOLBROOK, 1996).

Outro fator importante foi o enfragquecimento das identidade partidérias,
que deixou o voto menos previsivel e mais volatil (PATTERSON, 1980), pois fez com
os eleitores perdessem um dos principais fatores de resisténcia as mensagens
midiaticas. A avaliagdo que eles fazem dos candidatos tornou-se mais dependente
do que apreendem a partir da cobertura da imprensa durante o ano eleitoral. E sem
dispositivos de resisténcia como a identificacdo partidaria ou as predisposicdes
politicas (CONVERSE, 1964; ZALLER, 1992), cresce a probabilidade de o tom das
noticias influenciar suas opinides. Obviamente, tal fato ganha ainda mais
significado em paises de democracia recente, por exemplo o México e Brasil, onde
as identidades partidarias ainda sao mais frageis (LAWSON e MCCANN, 2005;
BAKER, AMES e RENNO, 2006).
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Finalmente, do ponto de vista teérico surgiram novos conceitos como
agenda-setting (MCCOMBS e SHAW, 1972), priming (IYENGAR e KINDER, 1987) e
enquadramento (IYENGAR, 1991). Também foram desenvolvidas ferramentas
estatisticas mais sofisticadas para a anélise de dados, tanto agregados quanto
microdados, como regressdes por minimos quadrados multivariadas, anélises de
séries temporais e modelos logisticos para varidveis binarias ou multinomiais.
Essas inovagdes nao apenas revitalizaram as pesquisas sobre efeitos da midia e
sobre midia e eleicdes, como trouxeram outras possibilidades de anélise sobre
como a imprensa influencia o comportamento e as atitudes politicas dos eleitores.

Todos esses fatores confluem para uma Ultima e importante evidéncia
empirica dos possiveis efeitos da cobertura da imprensa nas eleicbes: a
significativa variacao das intencbdes de voto dos candidatos durante o periodo
eleitoral, ndo apenas nos Estados Unidos (BARTELS, 1988; GELMAN e KING, 1993;
HOLBROOK, 1996), mas também no Brasil (BAKER, AMES e RENNO, 2006; AMES,
BAKER e RENNO, 2008)?. Se os nove meses de corrida presidencial, com todos os
seus eventos, acontecimentos e noticias ndo tivessem qualquer importancia, nao
haveria uma significativa variagdo das inten¢cbdes de voto, nem a necessidade de
campanhas — e muito menos faria sentido se falar e pesquisar o efeito da cobertura
da imprensa.

A existéncia de variacdo na opinido pulblica é requisito essencial para
qualquer estudo sobre efeito da midia. Como se observa na Figura 1, houve uma
clara variacao nas intengdes de voto dos principais candidatos durante os perfodos
de disputa das eleigbes presidenciais brasileiras de 2002 e 2006.

2 Segundo Ames, Baker e Renné, “um grande percentual de brasileiros muda seus votos durante as
campanhas. Isso é evidente (...) nos movimentos observados nas intengdes de voto agregadas durante as
campanhas — como as vividas por Collor em 1989, Lula e Fernando Henrique Cardoso em 1994 e Ciro
Gomes em 2002” (AMES, BAKER e RENNO, 2008, p.112).
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Figura 1
Intencé@o de Voto dos Principais Candidatos, Eleicées Presidenciais de 2002 e
2006
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Fonte:Pesquisas do Datafolha e Ibope, 2002 e 2006

Véarios fatores contribuem para essas variagcdes nas intencbes de voto. A
acao dos politicos é um deles. Os candidatos a cargos majoritarios estdo sempre
em busca de um contato com os eleitores, por todos os meios e maneiras
disponiveis (ZALLER, 1998; BAUM, 2003; POPKIN, 2006)3. Obviamente, a intencdo
deles € interferir de maneira decisiva e favoravel na curva de intencao de votos. Mas
esse é apenas um dos lados das elei¢cdes. O interesse especifico deste artigo é
saber quanto da mudanca nas curvas de intencdo de voto pode ser atribuida a
cobertura da imprensa. E o que se pretende comecar a fazer a partir do préximo
item.

Sobre a influéncia politica dos jornais impressos

Como captar a influéncia de grandes jornais brasileiros no comportamento
polftico dos eleitores em um pais em que a maioria das pessoas ndo | jornal, e
onde a televisao, especialmente a TV Globo e o Jornal Nacional, parecem ser 0s seus
principais fornecedores de informacao politica (LIMA, 2007; HUGHES e LAWSON,
2005)?

Mesmo que valido, esse questionamento ndo diminui a relevancia dos
jornais, por pelo menos quatro razdes. Em primeiro lugar, como argumenta Lawson

3 Popkin (2006) apresenta uma excelente definicdo dos politicos, ao dizer que eles sdo “séo
perseguidores de multiddes [crowd-seekers]”.
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(2002), a importéancia politica da midia impressa é desproporcional ao seu ndice
de leitura, pois seus veiculos “sao amplamente lidos pelas elites politicas nacionais,
incluindo 'lideres de opinido' e os detentores de decisdes politicas.” Ao analisar a
pequena circulagdo dos principais jornais brasileiros, Azevedo (2006) apresentou
posicao semelhante.

Em segundo lugar, mesmo que os indices de leitura sejam baixos, os jornais
ainda sdo fonte importante de informacdo para uma parcela considerdvel dos
eleitores. A partir dos dados do ESEB 2002, por exemplo, é possivel estimar que
cerca de 33% dos eleitores, ou 24,7 milhdes, leem um jornal “algumas vezes por
semana”, e que cerca de 11%, ou 12,9 milhdes, leem diariamente*. Somados,
esses nimeros representam um contingente de aproximadamente 37,6 milhdes de
pessoas (MUNDIM, 2010)°.

Em terceiro lugar, alguns autores argumentam que o0s jornais
desempenham, melhor do que a televisdo, o papel de informar os eleitores,
especialmente os mais escolarizados (PATTERSON, 1980; DRUCKMAN, 2005;
GRABE, KAMHAWI e YEGIYAN, 2009). Ainda que a televisdo esteja muito mais
presente na vida das pessoas do que os jornais, ela é “primeiramente tratada como
um meio de entretenimento, onde comparativamente menos problemas sociais sédo
explorados” (ALLEN e IZCARAY, 1988, p.45).

Finalmente, embora o alcance e a prevaléncia dos meios de comunicacao
sejam bem diferentes, o seu conteddo é relativamente homogéneo. “A midia usa
meios similares na coleta das noticias, o que resulta em julgamentos similares
sobre o que tem valor noticioso e, como os veiculos competem uns com os outros,
um raramente ignora o contelido dos seus concorrentes” (COMSTOCK e SCHARRER,
2005, p.180).

Assim, as informagdes produzidas pelos jornais tendem a circular e atingir
todos os tipos de eleitores, com maior ou menor intensidade, e por outros meios,
como por exemplo a televisdo®. Conforme demonstrei empiricamente em outro

4 ALMEIDA, A. C.; CHEIBUB, Z.; LOURENGCO, F; MENEGUELLO, R. (orgs.). ESEB: Estudo Eleitoral Brasileiro,
1998-2002 (Banco de dados). Rio de Janeiro/ Campinas: UFF/UNICAMP In: Consércio de Informagdes
Sociais, 2004. Disponivel em: <http://www.cis.org.br> e Banco de Dados Cesop
<www.cesop.unicamp.br>

5 Esses valores foram calculados a partir do nimero de eleitores registrados em 2002: 115.184.176.
Informacgdes obtidas na pagina de Jairo Nicolau. Disponivel em:
<http://jaironicolau.iuperj.br/banco2004.html>. Acesso em: [05 maio 2009]. Essa é uma interpretagéo
valida, se levarmos em conta que perguntas que medem os niveis de exposicdo autodeclarados dos
eleitores aos jornais podem sofrer de um viés de superestimacao (ZALLER e PRICE, 1993). Contudo,
deve-se ter em conta que, ao responderem a pergunta, os eleitores poderiam estar considerando
qualquer tipo de jornal que pudessem ler durante a semana, mesmo jornais populares ou de uma
linguagem mais coloquial, que possuem uma cobertura politica mais escassa. Ainda assim, como
mostram estudos como o de Baum (2003), tais veiculos poderiam desempenhar um papel importante
na formacgéo da opinido dos eleitores, ao disponibilizarem informacdes politicas.

6 Um estudo de Abramo (2007, p.99), por exemplo, mostrou que uma grande quantidade de noticias
publicadas pela Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo é reproduzida, gracas as agéncias de noticias
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lugar (MUNDIM, 2010), anélises da cobertura dos jornais realmente oferecem um
bom indicador da cobertura da midia como um todo, inclusive a televisédo.

Um modelo para medir os efeitos da cobertura da imprensa no voto

Nao existe uma maneira Unica de medir efeitos da midia. Mas a natureza
dos dados deste artigo impde certas restricdes. Por terem sido coletados ao longo
dos anos eleitorais de 2002 e 2006, eles serdo tratados como uma série histérica
(FIGUEIREDO, 2007), e os testes estatisticos a serem aplicados serdo apropriados a
anélise de séries temporais (WOOLDRIDGE, 2006; BUENO, 2008).

Tal fato ndo seria nenhuma novidade. Anélises de séries temporais vém
sendo utilizadas, ha um bom tempo, em estudos sobre a cobertura da imprensa e
comportamento eleitoral (BERH e IYENGAR, 1985; SHAPIRO et al, 1994; SHAW,
1999; SHAW e ROBERTS, 2000; BAUM e KERNNELL, 2001; GAVIN e SANDERS,
2003; FIGUEIREDO, 2007; BELTRAN, 2007). Por essa razao, inicialmente é possivel
apresentar um modelo genérico, que atende aos nossos objetivos. A sua equacgao
(1) segue abaixo:

(1) Yi=o+p1Yier+ BoVie+ Bndm + &t

onde o sufixo “i” indica os candidatos, o “t” as datas das pesquisas de
intencéo de voto e “m” o nimero de varidveis de controle. Por sua vez, Y representa
a variavel dependente num tempo t, « € uma constante, #; é o coeficiente da variavel
dependente defasada’, 8, é coeficiente das varidveis independentes (X;) conectadas
com as hipéteses tedricas, B, é o vetor dos coeficientes das variaveis de controle
(Zmt), € & € erro com média zero e variancia constante®.

Traduzindo o linguajar técnico, a equacdo acima assume que intencdo de
voto do candidato i/, em um periodo de tempo t, é funcdo de sua intengdo do seu
voto em t-1, das variaveis derivadas da analise de contelido da cobertura da
imprensa sobre ele e das variaveis de controle, ambas no mesmo tempo t.

desses veiculos, em praticamente todos os mais importantes jornais regionais do paifs.

7 Em séries temporais, é comum a introdugdo em um modelo estatistico de uma ou mais variaveis
explicativas que contenham uma defasagem — em inglés, “lag” ou “time lag” — no tempo. Isso ocorre
porque nédo se espera que os efeitos, por exemplo, de X sobre Y ocorram instantaneamente, mas com um
lapso temporal. Ou seja, o “modelo de regresséo [pode] incluir ndo apenas os valores atuais X; mais
também os valores defasados Xi.;” de uma variavel (GUJARATI, 1978, p.255-256).

8 Por razdes de espaco, ndo apresento aqui a discussdo sobre especificidades da natureza dos resfduos
dos modelos de séries temporais. Mas essa discusséo pode ser vista em Mundim (2010), no capitulo 4.
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As intencdes de voto dos candidatos

A variavel dependente do modelo sdo as intencdes de voto agregadas dos
candidatos, medidas em porcentagem, em um tempo t que corresponde a data de
publicacdo dos relatérios das pesquisas de opinido dos Institutos Datafolha e Ibope
durante os anos de 2002 e 2006, com base na pergunta estimulada de intencéo de
voto — quando havia mais de um cenéario politico, foi levado em conta apenas a
pergunta refente ao primeiro destes cenarios®.

O banco de dados da série conta com um total de 37 pesquisas em 2002,
sendo 18 do Datafolha e 19 do Ibope, e um total de 38 pesquisas em 2006, sendo
21 do Datafolha e 17 do Ibope. Para as analises estatisticas foram selecionadas 36
datas em 2002, sendo a primeira em 21/02 e a ultima em 26/10, 37 em 2006,
sendo a primeira em 02/02 e a ultima em 28/10. Quando houve coincidéncia das
datas das pesquisas, optou-se por seguir o procedimento adotado por Holbrook
(1996), em que foi extraida a média das duas pesquisas.

Os graficos das inten¢bes de voto dos principais candidatos nas elei¢des
presidenciais brasileiras de 2002 e 2006 encontram-se na Figura 1.

Sobre a natureza da varidvel dependente defasada no modelo

A equagdo (1) mostrou que uma varidvel dependente defasada (Y1) é
introduzida como um dos parametros do modelo. Existem duas razbes para esse
formato. A primeira é eminentemente teérica. Assume-se que a decisao do voto é
um processo dinamico e que a opinido dos eleitores em um tempo t sofre influéncia
das suas opinides no tempo t-1, como ocorre com muitos processos politicos
(ROMER, 2004). Deixar de fora a variavel dependente defasada seria incorrer em
um erro de especificagdo, ja que Y;.; permite ndo apenas capturar um dinamismo
peculiar do processos politico estudado neste artigo, como também a especificacéo
desse dinamismo em um modelo estatistico (KEELE e KELLY, 2006).

A segunda razado é eminentemente técnica. Um dos principais problemas de
especificacdo dos modelos de séries temporais é a autocorrelacéo serial, causada
pela prépria natureza dinamica de suas varidveis. De modo mais especifico, as
intencbes de um candidato no tempo t séo correlacionadas com as suas inten¢des
em t-1 (WOOLDRIDGE, 2007; BELTRAN, 2007), como mostra a andlise dos
correlogramas — ndo apresentados aqui'®. A maneira mais usual de eliminar esses

9 As razdes para o uso desses dados sdo meramente préticas, ja que, infelizmente, n&o foi possivel obter
dados de tracking polls, que sdo acompanhamentos diédrios das intencdes de voto dos candidatos. Ao
contrério dos Estados Unidos, onde esses dados sdo amplamente divulgados por mais de um instituto de
pesquisa de opinido, no Brasil eles ainda sdo exclusividade dos partidos. Dafi, a sua dificil liberacdo pelos
institutos de pesquisa.

10 Essas informacdes estdo disponiveis com o autor mediante solicitacéo.
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problemas é introduzir uma ou mais varidveis dependentes defasadas no lado
direito da equacéo!!.

A cobertura da imprensa

Os dados que compdem as variadveis sobre a cobertura da imprensa séo
derivados da Planilha de Monitoramento da Midia Impressa do Doxa-luperj, que
contém informacdes sobre a cobertura diaria de quatro grandes jornais brasileiros,
Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo e o Jornal do Brasil’?. Destes, os trés
primeiros estdo, ao menos desde 2002, entre os quatro jornais de maior circulagédo
do pafs?3.

As pesquisas sobre efeitos da midia geralmente compartilham de uma
métrica similar para a analise do conteddo da imprensa, com base no que
classificaram como “valéncias das matérias”. Quase sempre o que se faz é dar o
valor de -1 para o contetdo publicado e considerado negativo para um candidato, O
para o neutro e +1 para o positivo (HOLBROOK, 1996; NORRIS et al, 1997; GAVIN e
SANDERS, 2003; VREESE e SEMETKO, 2004; SOROKA, 2006).

Ao final de um certo periodo, que pode ser de um dia, uma semana, uma
quinzena, etc., faz-se o somatério das valéncias de todo o conteldo e obtém-se,
assim, a tendéncia do favorecimento da cobertura em relagdo aos candidatos. Esse
somatério pode tanto ser a partir dos valores originais -1 e +1, quanto a partir do
percentual de matérias positivas e negativas. Neste artigo, preferiu-se seguir a linha
analitica presente no trabalho de Holbrook (1996), em que foram levadas em conta
tanto as “apari¢cées” dos candidatos, uma variavel presente na planilha do Doxa e
que busca justamente medir a intensidade da cobertura da imprensa sobre eles,
quanto as valéncias, que medem o nivel de favorecimento da cobertura.

As aparigcdes dos candidatos sdo uma medida importante, porque a
intensidade da cobertura da imprensa sobre eles tende a crescer a medida em que
se aproxima a data da eleicdo, especialmente em relagcdo aqueles mais bem
colocados. Isso significa que, para o bem ou para o mal, os concorrentes passam a
ter mais visibilidade com o desenvolvimento da disputa. Nesse sentido, se a
intensidade da cobertura importa, ela deve ser uma medida tédo relevante quanto as
valéncias.

11 Achen (2000) argumenta que as variaveis dependentes defasadas podem trazer mais problemas do
que beneficios para os modelos de séries temporais, principalmente porque elas tendem a absorver
muito de sua variancia. Contudo, considero o argumento de Keele e Kelly (2005) mais consistente. Para
eles, o uso de variaveis dependentes defasadas é apropriado, desde que elas fagam sentido teoricamente
e sejam levadas em conta algumas questdes técnicas como, por exemplo, a estacionaridade das séries.

12 pPara informagdes sobre a metodologia empregada na analise do contetido da imprensa, ver os textos
de Alessandro Aldé (2004b) e a pagina do Doxa na internet: <doxa.iuperj.br>.

13 Dados da Associacdo Nacional do Jornais (ANJ). Disponivel em: <http://www.anj.org.br/a-industria-
jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil>. Acesso em: [23 out. 2008].
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Construindo a variavel da cobertura da imprensa

A variavel cobertura da imprensa foi construida da seguinte maneira, a
partir dos dados presentes na planilha da midia impressa do Doxa-luperj:

(a)

)

©

obteve-se o nivel de exposigcdo sobre um determinado candidato i, em
um perfodo de tempo que corresponde ao intervalo entre a publicagéo
de duas pesquisas de intencédo de voto. Como os intervalos de tempo
sao irregulares, a medida mais adequada nao foi o somatério das
aparicbes, mas a média de aparicdes diarias por matéria dos
candidatos;

calculou-se o nivel de favorecimento da cobertura da imprensa sobre os
candidatos. O procedimento foi o mesmo utilizado por Borba (2005) e
Aldé, Mendes e Figueiredo (2007). Tirou-se a diferenca do percentual de
matérias positivas e negativas publicadas sobre um determinado
candidato /i, em um periodo de tempo que corresponde ao intervalo
entre a publicacédo de duas pesquisas de intencao de voto; e
multiplicou-se a média de apari¢des diarias por matéria de cada um dos
candidatos pelos respectivos somatérios de suas valéncias, obtendo-se a
variavel que mede a dindmica da cobertura da imprensa.

As Figuras 2 e 3 trazem os gréaficos da cobertura da imprensa dos principais
candidatos nas elei¢des presidenciais brasileiras de 2002 e 2006. Para uma melhor
compreensao da variagao da cobertura, assinalei alguns eventos-chave que
ocorreram durante a disputa.
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Figura 2
Cobertura da Imprensa dos Principais Candidatos, Eleicdes Presidenciais de 2002
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Cobertura da Imprensa dos Principais Candidatos, Eleicbes Presidenciais de 2006
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Em 2002, a crise econémica teve um impacto negativo na cobertura de
Lula, que apenas voltou a ser predominantemente positiva depois de julho, apés o

405



OPINIAO PUBLICA, Campinas, vol. 16, n° 2, Novembro, 2010, p. 394-425

petista lancar a “Carta ao Povo Brasileiro” e, nas palavras de Borba (2004), aderir
“ao estalishment”. Serra teve, claramente, uma cobertura mais negativa que a de
Lula, seu principal concorrente. Garotinho, por sua vez, ndo conseguiu deslanchar
na disputa. Sua cobertura foi quase sempre negativa. Tal situacdo impediria
qualquer candidato “azardo” de alcar voos mais altos em uma disputa presidencial
(ALDE, 2004). E Ciro foi, de fato, “o grande prejudicado (...) pela atuacdo dos
jornais” (ALDE, 2004, p.112).

Em 2006, a cobertura foi substantiva e fortemente negativa para a
candidatura de Lula, seja como “Candidato” ou “Presidente” Os momentos mais
criticos ocorreram a partir da segunda quinzena de setembro, por causa do estouro
do escandalo do “Dossié Tucano” e da auséncia do candidato no segundo debate
pela televisdo dos presidenciaveis, no dia 28. A cobertura da candidatura Alckmin
foi relativamente neutra. J& Heloisa Helena apareceu, na maioria das vezes, de
forma positiva nos jornais devido ao “espago dado (...) aos [seus] ataques ao
governo ou a candidatura de Lula” (ALDE, FIGUEIREDO e MENDES, 2007, p.81).
Mas a cobertura da candidata do PSOL teve pouca intensidade, e nenhum dos
eventos assinalados no Gréafico parece ter contribuido substantivamente para a
variacao da sua série. O mesmo pode ser dito a respeito de Cristovam Buarque.

Introduzindo uma defasagem na varidvel cobertura da imprensa

A variavel da cobertura da imprensa foi utilizada no modelo com uma
defasagem no tempo. Existem duas razdes que fundamentam essa decisdo. A
primeira delas é factual. Como se sabe, as noticias de “hoje” dos jornais trazem, na
verdade, as informacdes sobre os acontecimentos de “ontem”.

A segunda delas é teérica. Mudancas de atitude ndo ocorrem de maneira
repentina ou imediata: “mudancas no fluxo de comunicag¢ées politicas [ndo levam]
(...) a experiéncias de conversdo repentinas” (ZALLER, 1992, p.266). Na verdade, o
acumulo de informacgdes disponibilizadas pelos meios de comunicagdo ao longo de
um determinado periodo de tempo produzem “mudancas graduais no equilibrio de
consideragdes que estdo presentes na cabecga das pessoas” (ZALLER, 1992, p.266).

As flutuagdes das curvas de intencao de voto dos candidatos nao ocorrem,
exclusiva e necessariamente, em func¢do da cobertura da imprensa no dia em que
foi coletada a opiniao do eleitor. Ela é funcdo da cobertura pretérita da imprensa.
Como a recepcao “exige atengdo, compreensao e a retengédo da noticia” (ZALLER e
PRICE, 1993, p.134), mudancgas de opinido exigem do individuo muito mais do que
a simples exposicdo a uma noticia. E mais légico supor que criticas insistentes a
um governo tenham mais efeito no médio e longo prazos do que de maneira
imediata. Além disso, por mais escandalosas que certas noticias possam ser,
muitas vezes elas tratam de assuntos complexos e que requererem dos receptores
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um pouco mais de atencgao e esforgo cognitivo. Isso demora algum tempo para levar
a mudancas de opinido.

Tal premissa vai ao encontro de uma outra caracteristica importante das
coberturas jornalisticas. Esta é uma variavel que tem “meméria”. Muitos assuntos,
como por exemplo uma denlncia, um escandalo ou um problema econdémico,
geralmente permanecem na midia por vérias semanas, até perderem intensidade
ou interesse publico.

Mesmo se levarmos em conta que o surgimento de certas noticias,
especialmente aquelas envolvendo assuntos mais graves ou polémicos, possam
minar consideravelmente uma candidatura em um curto espaco de tempo, seria
incorreto especificar a varidvel cobertura da imprensa sem uma defasagem. Na
verdade, caso o numero de observacbes fosse maior, é bem provavel que
defasagens de ordem mais elevadas fossem introduzidas.

As variaveis de controle

Nem a intencdo de voto dos eleitores, nem a sua variacdo, sdo explicadas
apenas pela cobertura da imprensa. Por essa razao, torna-se necessario introduzir
variadveis de controle no modelo proposto para minimizar ou evitar erros de
especificacdo. Segundo Renné e Spanakos (2006, p.24-25), tais erros sdo “um
problema grave”, j& que “ndo acarretam apenas ineficiéncia na estimagéo (erros-
padrdo inflados), mas também vieses nos coeficientes estimados”.

As variaveis de controle nao seréao aleatérias, pois buscam conectar o
modelo proposto com a longa tradicdo das pesquisas sobre comportamento
polftico. Segundo estas, de acordo com Figueiredo (2007, p.11), as razbes do voto
dos eleitores podem ser explicadas, especialmente, por dois tipos de variaveis,
aquelas que sao endoégenas ao processo eleitoral e as campanhas politicas, e
aquelas que sao exégenas a eles. No primeiro bloco estariam algumas das
principais variaveis “comunicacionais”, como as propagandas politico-institucionais
dos partidos e o HGPE. No segundo bloco estariam variaveis “estruturais”, estaveis
do longo do tempo, como as avaliagdes do estado da economia e do desempenho
dos governantes.

Em grande medida, os estudos eleitorais trabalham com essas duas ordens
de variaveis de modo estanque (FIGUEIREDO, 2007, p.11). Neste artigo, elas sao
tratadas em conjunto. O modelo a ser estimado tem a vantagem de unir as variaveis
comunicacionais com a longa tradicdo das pesquisas sobre comportamento
polftico. Embora o objetivo primordial ndo seja investigar o impacto, por exemplo,
das avaliagdes de governos ou do HGPE na intencédo de voto dos eleitores, omitir
essas variaveis do modelo seria ir contra o estado da arte da tradicdo dos estudos
eleitorais.
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Propaganda politico-institucional, HGPE e debates presidenciais

Ao lado da cobertura da imprensa, a propaganda politica dos partidos, o
HGPE e os debates presidenciais formam o ndcleo das varidveis comunicacionais
que interferem na decisdo do voto. Os dois primeiros sdo importantes porque dao
visibilidade a programas de partido e inserem politicos na cena publica. Existem
varios exemplos de como as propagandas politico-institucionais e os programas
eleitorais ganharam votos para candidatos que, até antes de sua veiculagao, nao
eram considerados nem concorrentes sérios, nem favoritos na disputa. No Brasil,
isso aconteceu em praticamente todas as elei¢gdes, como mostram diversos estudos
(MENDES e VENTURI, 1994; BORBA, 2005; RENNO e SPANAKOS, 2006;
FIGUEIREDO, 2007).

Em relagdo ao HGPE, testes estatisticos de Borba (2005) e Figueiredo
(2007) mostram que, em 2002, tanto Serra quanto Lula foram beneficiados pelo
infcio da transmissdo dos programas. Em complemento a essas informacdes,
Lourenco (2007) apresenta evidéncias de que o impacto positivo do HGPE do 1°
turno da eleicdo para Serra deveu-se a uma estratégica agressiva de sua campanha,
através de propaganda negativa contra Ciro Gomes (PPS).

S&o menos evidentes os efeitos dos debates na literatura brasileira, embora
eles sejam importantes em uma eleicdo. Como explica Lourenco (2007), os
eleitores utilizam os debates para checarem e atualizarem informagdes e
impressodes a respeito dos candidatos. Isso significa que, ao assisti-los, as pessoas
podem modificar suas avaliagdes sobre um ou mais candidatos, podendo levé-las a
uma mudanca de preferéncia.

Em todo caso, ndo se deve esperar que os efeitos dos debates limitem-se
apenas a exposicao direta a eles. Como mostram os trabalhos de Lourenco (2007) e
Gongalves (2008), tais eventos s&o amplamente cobertos pela imprensa e
repercutem junto aos eleitores de um modo muito mais amplo. Dai a sua
importancia para as campanhas eleitorais.

A melhor maneira de controlar o efeito das propagandas politico-
institucionais, do HGPE e dos debates é a partir da introducéo de variaveis dummy
para os periodos logo apés a ocorréncia dos eventos, conforme a sugestdes de
McDowall et al (1980) para a anélise de séries temporais interrompidas.

Para as propagandas politico-institucionais foi dado o valor de 1 para o
perfodo de tempo logo apés a sua transmissao, e O para os demais periodos, o que
indica auséncia de efeito. Essa métrica é semelhante a utilizada por Renné e
Spanakos (2006) e foi também usada para a construgdo da varidvel sobre os
debates. Para o HGPE, foram criadas trés variaveis dummy, uma para cada periodo
da campanha, pré-eleitoral, 1°turno e 2°turno, seguindo a métrica implementada
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Figueiredo (2007), com resultados bastante satisfatérios.
Economia e avaliagdo de governo

Até hoje, nenhuma analise de séries temporais sobre a popularidade
presidencial deixou de mostrar que os eleitores responsabilizam o presidente pela
desempenho da economia, levando em conta, principalmente, trés tipos de
indicadores: inflagcdo, desemprego e crescimento do Produto Interno Bruto. “Este é
simplesmente o achado mais difundido deste campo de pesquisa, independente do fato
de que praticamente cada estudo ter selecionado uma maneira diferente de medir a
performance da economia” (BAUM e KERNELL, 2001, p.209). Consequentemente,
pode-se afirmar que as variaveis econdmicas tém um impacto significativo nos
resultados eleitorais, especialmente em uma perspectiva de voto retrospectivo
(DOWNS, 1999 [1957]; KEY, 1966; FIORINA, 1981).

Diversos estudos também demonstraram que o desempenho da economia
influencia, decisivamente, a avaliacdo de desempenho e a popularidade dos
presidentes (KINDER, 1981; KIEWIET, 1983; HIBBS, 1987; PAGE e SHAPIRO, 1992).
Essa realidade ndo é muito diferente no Brasil. Cervi (2006), por exemplo, mostrou
como a avaliagdo dos governantes brasileiros, em especial sua avaliacdo negativa,
estd associada ao desempenho da economia. Renné e Spanakos (2006),
trabalhando com dados agregados sobre as elei¢des presidenciais de 1994, 1998 e
2002, afirmaram que 869% da popularidade presidencial, durante esse periodo,
seriam explicados pelo desempenho da economia'®. Os 149% restantes estariam
vinculados a outros fatores, ndo-econémicos.

Portanto, é possivel empregar os indices de popularidade do presidente
como um indicador das avaliagBes retrospectivas do governo feita pelos eleitores,
alimentadas principalmente pelo desempenho da economia, além de outros fatores
politicos e sociais. Essa metodologia j& foi aplicada por Borba (2005) em sua
dissertacao. Para analisar o impacto da condi¢ao nacional do pais no voto em Lula
em 2002, ele utilizou a avaliagdo negativa do desempenho do entado presidente
Fernando Henrique Cardoso (PSDB), a partir da porcentagem de eleitores que
avaliavam o seu governo como “ruim/péssimo”. O fato de a avaliacdo negativa ser
um indicador mais adequado do que a positiva encontra justificativa no trabalho de
Cervi (2006), pois ela capta melhor a mudanga de humor dos eleitores do que as
avaliagdes “boa/6tima”.

A Tabela 1 traz as estatisticas descritivas destas e das demais variaveis do

14 Esse numero foi obtido pelos autores ao regredirem a variavel de popularidade presidencial, medida
nas pesquisas de intencao de voto do Datafolha, Ibope e Vox Populi, contra varidveis econémicas classicas
de desemprego e inflagdo, além de outras de alta volatilidade, no caso indicadores do mercado financeiro
nacional (fndice Bovespa) e internacional (taxa de cambio e C-Bond).
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modelo®.
Tabela 1
Estatisticas Descritivas das Variaveis do Modelo

Eleicdo Presidencial de 2002 Média Maximo Minimo D.P. Obs.
Lula (PT)® 40,47 61 24 10 36
Serra (PSDB)® 19,58 32 11 6,06 36
Garotinho (PSB) 13,23 17 10 2,13 30
Ciro (PPS) 15,97 28 7 6,83 30
Imprensa Lula® 14,06 97 -16 27,38 36
Imprensa Serra® -13,08 16 -59 18,93 36
Imprensa Garotinho -6,76 13 -34 9,50 30
Imprensa Ciro -17,65 33 -64 24,28 30
Avaliag&o® 32,00 36 26 2,80 36

Eleicdo Presidencial de 2006
Lula (PT)® 48,35 58 36 4,95 37
Alckmin (PSDB)P 28,08 43 17 7,02 37
Helofsa Helena (PSOL) 8,34 12 5 2,14 29
Cristovam Buarque (PDT) 1,17 2 0 0,54 29
Imprensa Lula Candidato® -39,60 13 -129 37,89 37
Imprensa Lula Presidente® -25,00 -3 -70 16,58 37
Imprensa Alckmin® -0,14 43 -43 17,67 37
Imprensa H. Helena 3,06 30 -16 8,61 29
Imprensa Cristovam 1,55 15 -5 3,43 29
Avaliagéo® 18,81 23 14 2,70 37

Fonte: Pesquisas do Datafolha e Ibope e Planilhas do Doxa-luperj, 2002 e 2006.
a Percentual de Eleitores que consideravam o Governo Ruim ou Péssimo. b Inclui 2° turno.

Um modelo dos efeitos da cobertura da imprensa no voto

15 Modelos de séries temporais exigem que suas variéveis seja estacionarias (WOOLRIDGE, 2006; BUENO,
2008). Testes KPSS identificaram problemas de raiz unitéria de ordem um nas seguintes variéveis:
intengcdes de voto de Lula (2002 e 2006), Serra, Alckmin, Cristovam; cobertura da imprensa de Lula
(2002 e 2006), Garotinho e Ciro; e avaliagéo de governo (2002 e 2006). Para corrigi-los, implementou-se
o procedimento sugerido Romer (2004), Woolridge (2007) e Bueno (2008): a tendéncia deterministica
linear das séries foi eliminada via MQO, estimando-se Y em funcdo do tempo; o residuos da equacgéo
constitufram-se na nova série. Para detalhes desse procedimento, ver Mundim (2010).
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Toda essa discussao, finalmente, permite apresentar a férmula completa do
modelo a ser testado, como pode ser visto na equacao (2):

(2)  VOTOy=a+f; VOTO,1 + o IMPRENSA, 1.1 + fs PROPAGANDA, +
B4 HGPE 1° + s HGPE 2° + fis DEBATES + f3; AVALIACAO; + ¢,

Onde a intencao de voto do candidato i/, em um periodo de tempo t, é funcédo
de sua intencao do seu voto em t-1, da cobertura da imprensa sobre ele, além das
variaveis de controle. A Tabela 2 traz a descricdo completa de cada uma dessas
variaveis, conforme a discussao apresentada até aqui.

Tabela 2
Descrigdo das variaveis incluidas no modelo

Nome Descricdo
VOTO Porcentagem da intengdo de 'VOTO' do candidato /, no tempo t.
VOTO ¢ Variavel dependente 'VOTO' com uma defasagem.

IMPRENSA ;;.; Cobertura da 'MPRENSA', obtido a partir da multiplicacdo do
somatério das valéncias com a média de apari¢cbes didrias por
matéria do candidato /, entre os tempo t-n e t. A variavel tem uma
defasagem.

PROPAGANDA ; 1 para o periodo logo apés a veiculagdo da 'PROPAGANDA' politico-
institucional do partido do candidato /i, O para os demais perfodos.

HGPE 1° 1 para o periodo do 1°turno das eleicdes, O para os demais
perfodos.

HGPE 2° 1 para o periodo do 2°turno das eleicbes, O para os demais
periodos.

AVALIACAO Porcentagem dos eleitores que avaliam negativamente

(ruim/péssimo) o presidente, em cada tempo t.

DEBATES 1 para o perfodo logo apés a ocorréncia dos 'DEBATES', O para os
demais periodos.

Fonte: elaboragao do autor

O modelo da equacao (2) permite a formulacdo de uma hipbtese a ser
testada nas elei¢cdes presidenciais de 2002 e 2006: a cobertura da imprensa de
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Lula,Serra, Ciro, Garotinho, Alckmin, Heloisa Helena e Cristovam afetou as
respectivas intencbes de voto. Rejeitar essa hipbdtese seria 0 mesmo que dizer que a
cobertura da imprensa foi uma variavel pouco ou nada importante nas duas ultimas
eleicbes presidenciais brasileiras. Embora simples, acredito que esse modelo seja
suficiente tanto para implementar essa tarefa, quanto para dar uma contribuicao
importante aos estudos sobre midia e eleicdes no Brasil, ainda carente de
pesquisas sobre efeitos da midia ou “comportamento eleitoral e midias” (RUBIM e
AZEVEDO, 1998).

Teste do modelo para a eleigdo presidencial de 2002

A Tabela 3 apresenta os resultados da aplicacdo do modelo para as
intencdes de voto dos principais candidatos na eleicdo presidencial de 2002.

Tabela 3
Resultados da Aplicacdao do Modelo, Elei¢do Presidencial de 2002

Lula Serra Garotinho Ciro
Constante -0,87 | (0,66) -1,09| (0,68) 2,45| (1,79) 1,80] (1,23)
Voto ¢ 0,62 (0,11) |+ 0,56| (0,15)[*** | 0,80| (0,13)|*** | 0,92| (0,06)|***
Imprensa ¢ 0,05| (0,03) | ** 0,02 (0,04) 0,01 (0,03) 0,05| (0,02) | *
Propaganda 7,26 (1,26) | *** 4,72 (1,02) |*** | 1,48| (1,41) 6,53| (2,58)|**
HGPE 1° -0,49| (1,14) 0,99] (1,10) 0,55 (0,63) -1,75| (0,91)|*
HGPE 2° 6,39 (1,80) |*** 6,90 (2,51)|**
Debates -0,74 (0,96) 2,121 (1,76) 1,03 (0,83) 0,51 (1,41)
Avaliagéo 0,25| (0,23) 0,05 (0,29) 0,12 (0,13) 0,23| (0,23)
Observacgdes 35 35 29 29
R? Ajustado 0,87 0,78 0,62 0,89
Teste-F 32,15 | **x 17,92 | **x 8,66 | *¥** 39,54 | *xx

Fonte: Pesquisas do Datafolha e Ibope e Planilhas do Doxa-luperj, 2002.Erros-padréo entre parénteses.
Nota: Método de estimacdo: Minimos Quadrados Ordinarios. Todos os modelos produziram residuos
estacionarios. Testes LM n&o detectaram problemas de autocorrelagdo serial em nenhum dos modelos.
Testes White ndo detectaram problemas de heterocedasticidade em nenhum dos modelos, com excegéo
de Serra. Como solugdo, ele foi estimado utilizando-se o estimador consistente de matrizes de
covariancia de White.

Os valores de R? Ajustado e do Teste F, além dos resultados da anélise dos
residuos, mostram que os modelos se comportaram relativamente bem. A variavel
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que mede a cobertura da imprensa foi uma das causas da variacao das intengdes
de voto de Lula e Ciro. O sinal do seu coeficiente indica que uma cobertura positiva
dos candidatos rendia-lhes votos e, negativa, custava-lhe votos. O mesmo néao
aconteceu com a cobertura de Serra e de Garotinho.

Como mostram os Graficos das Figuras 1 e 2, além das estatisticas
descritivas na Tabela 1, Serra e Garotinho foram os candidatos que apresentaram
as menores variacdes nas séries de intencdo de voto e de suas respectivas
coberturas da imprensa. Mas isso nao implicaria, a principio, em uma auséncia de
efeito da variavel cobertura da imprensa no voto do tucano e do candidato do PSB.

A meu ver, a explicacdo para o fato de a cobertura da imprensa nao ter
afetado as intengdes de voto de Garotinho encontra respaldo na discusséo sobre a
base eleitoral evangélica (CARREIRAO E BARBETA, 2004; BOHN, 2004; ALMEIDA,
2006; CARREIRAOQ, 2007), que funcionou como um forte mecanismo de resisténcia
dos eleitores do candidato do PSB, mesmo com a cobertura predominantemente
negativa. Em relagdo a Serra, acredito que a melhor explicagédo esta nos estudos de
Alvarez (1997) e Popkin (1991).

Alvarez (1997) mostra que, em elei¢des presidenciais, quando maior o nivel
de informacao anterior dos eleitores sobre os candidatos, menor a probabilidade de
novas informagdes levarem a mudancas de preferéncias. Serra nao apenas tinha
sido ministro de duas pastas do governo Fernando Henrique, como era o candidato
da situacdo. Em um contexto de campanha politica e alta visibilidade na imprensa,
era ainda uma tarefa mais simples para os eleitores conectarem a sua candidatura
com o governo que terminava.

Quais outras informagdes sobre Serra os eleitores realmente precisavam
para definir o seu voto? As demais informacdes estavam presentes nas experiéncias
vividas nos Jaltimos sete anos. Juntos, os estimulos comunicacionais das
campanhas e da cobertura da imprensa, mais as experiéncias do dia-a-dia, formam
aquilo que Popkin (1994, p.212) chamou de “racionalidade de baixo custo” ou
“visceral”, que os eleitores utilizam para avaliar o governo e tomar suas decisGes
politicas.

Nesse contexto, a cobertura da imprensa tinha, de fato, pouca probabilidade
de agregar novas informacdes a respeito de Serra. Ao mesmo tempo, ela se tornou
um inconveniente para o “tucano”, cuja estratégia de campanha adotada - a do
candidato da “continuidade sem continuismo” — buscava colocé-lo como um critico
do governo Fernando Henrique (ALMEIDA, 2006). Essa era uma situacao delicada e
dificil de resolver, pois o candidato do governo precisava aparece para o eleitor, mas
esconder as suas ligagdes politicas com uma administracdo que, apés oito anos,
deixava o poder em baixa e em um contexto eleitoral de mudanca.

Por qué esse mesmo conhecimento anterior nao afetou a candidatura de
Lula da mesma maneira? Afinal, o petista também era um candidato amplamente
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conhecido e que estava disputado a sua quarta eleicao presidencial. Simplesmente
porque ele ndo tinha um histérico de governo que servisse de atalho de informacgao
(DOWNS, 1999 [1957]; POPKIN, 1991) para os eleitores racionalizarem em torno
do que seria um futuro governo petista. Nesse sentido, ainda pairava sobre Lula um
nivel de incerteza mais alto, principalmente em relagcédo as politicas econémicas. E
isso o deixava, claramente, mais vulneravel as mudangas dos fluxos de informacéao
provenientes da cobertura da imprensa.

Qual teria sido o impacto estimado da cobertura imprensa junto aos
eleitores? Pelo valor dos coeficientes, ele foi pequeno. Contudo, para se estimar a
magnitude dos efeitos, os coeficientes devem ser avaliados tendo em vista a
variacao dos valores da cobertura da imprensa, mantido constante as demais
variaveis do modelo.

Feito isso, é possivel decompor a disputa eleitoral de 2002 em diversos
perfodos. No caso de Lula, até o inicio da crise econémica, em 14 de maio, o efeito
acumulado da sua cobertura foi pequeno, cerca de 0,23%. Ja entre esta data e sete
de julho, o impacto negativo nos votos do petista foi de — 2,6%. A partir do
momento em que Lula adere ao establishment, de 23 de julho até o fim do 1° turno,
ele tem um ganho acumulado de aproximadamente 14,58% dos votos dos eleitores.

No caso de Ciro, o seu melhor momento foi o més de julho, que rendeu-lhe
um ganho de cerca de 6,16% dos votos, frutos de uma estratégia de comunicagao
bem feita no final de junho. O estouro dos escandalos sobre seu tesoureiro de
campanha e seu vice tiveram um impacto negativo de - 2,26%. E, a partir do
momento em que comeca o HGPE, no 1° turno, o candidato do PPS sofre um perda
de - 3,899, do seus votos, gracas ao seu destempero, gafes etc.

Mesmo que, em valores percentuais, alguns desses nUmeros sejam
pequenos, eles devem ser avaliados tendo em vista o ndmero de eleitores
brasileiros. Em uma estimativa conservadora, que leva em conta apenas o ndmero
de pessoas que votaram em algum candidato no 1° turno das elei¢cdes, uma perda
de 2,6%, no caso de Lula durante a crise representaria um universo de 2.207.764
eleitores; e a perda de Ciro, apés as denuncias envolvendo seu tesoureiro e seu vice,
de 1.919.0567%.

Em relagdo as demais varidveis que alcangaram significancia estatistica, a
propaganda politico-institucional mostrou-se um elemento importante na dinamica
de ganhos de votos. A sua grande vantagem é que ela permite aos candidatos uma
comunicacgao direta com os eleitores, sem intermediérios e a competicdo de outros
concorrentes — como acontece no HGPE. Mas um dos fatores que define se o
candidatos conseguirdo manter esses votos é a cobertura da imprensa que se
segue apds sua veiculagdo. Quanto mais positiva a repercussdo na imprensa, maior

16 valores calculados a partir dos dados disponiveis na péagina de Jairo Nicolau. Disponivel em:

<http://jaironicolau.iuperj.br/>. Acesso em: [06 out. 2009].
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a possibilidade de este efeito ser duradouro, sendo o contréario também verdadeiro.

O inicio da veiculagdo do HGPE, no 1° turno, teve impacto apenas na
intencdes de voto de Ciro. As consequéncias negativas eram esperadas. Ja a
variavel que mede o efeito do HGPE no 2° turno, como havia sido demonstrada por
Figueiredo (2007, p.15), mostrou-se “mais eficiente do que no primeiro; isso ocorre
porque com a saida de competicdo dos candidatos derrotados os seus eleitores sédo
atraidos pelos dois candidatos [remanescentes] na disputa”.

Teste do modelo para a eleigédo presidencial de 2006

A Tabela 4 apresenta os resultados da aplicagdo do modelo para os
principais candidatos da eleicdo de 2006. Embora as anélises sobre a eleicdo
fossem unanimes em assinalar a auséncia de efeitos do contetdo dos jornais sobre
o voto em Lula, era dificil aceitar que a cobertura do petista — atual presidente do
pais concorrendo a reeleicdo, o candidato com a maior visibilidade de todos os
outros concorrentes, e em um tom fortemente negativo (ver Figura 3) — nédo tivesse
qualguer impacto junto aos eleitores. Por esse motivo, as variaveis que medem a
cobertura da imprensa sobre Lula foram introduzidas como preditores da variacao
das intencdes de voto dos demais candidatos.

Tabela 4
Resultados da Aplicacdo do Modelo, Eleicdo Presidencial de 2006

Lula Alckmin H. Helena Cristovam
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Constante 0,10 (0,45) -1,35 (0,69) * 3,29 (1,19) ** .0,12 (0,12)
Voto t. 0,49 (0,12) *** 0,54 (0,15) *** 0,52 (0,17) *** .0,14 (0,22)
Imprensa +.; -0,01 (0,03) 0,09 (0,04) ** -0,04 (0,02) *
Imprensa Lula P, ¢+; -0,02  (0,02) 0,05 (0,03) 0,01 (0,02) -0,01 (0,01)
Imprensa Lula C. ¢; 0,01 (0,01) -0,05 (0,02) *** 0,01 (0,01) -0,01 (0,00) **
Propaganda 2,17 (1,62) 10,04 (2,77) *** .1,52 (1,69) 0,50 (0,42)
HGPE 1° -0,79  (0,64) 0,92 (1,07) 0,82 (0,73) 0,23 (0,16)
HGPE 2° 2,14 0,84) ** 422 (1,56) **

Debates -0,94  (0,85) 2,24 (1,25) * 0,71 (1,14) -0,09 (0,34)
Avaliagdo -0,65 (0,17) *** 0,05 (0,28) 0,21 (0,17) 0,01 (0,05)
Observacgbes 36 36 28 28

R? Ajustado 0,71 0,71 0,66 0,23

Teste-F 11,95  *** 10,45 *** 7,69 *xx 2,01

Fonte: Pesquisas do Datafolha e Ibope e Planilhas do Doxa-luperj, 2006.

Erros-padréo entre parénteses.

Nota: Método de estimacdo: Minimos Quadrados Ordinarios. Todos os modelos produziram residuos
estacionarios. Testes LM n&o detectaram problemas de autocorrelagdo serial em nenhum dos modelos.
Testes White ndo detectaram problemas de heterocedasticidade em nenhum dos modelos.
***p<0,01,*p<0,05e*p<0,1.

Novamente, os valores do R? Ajustado, do Teste F e dos resultados da
analise dos residuos mostraram que os modelos se comportaram de maneira
satisfatéria.

A cobertura da imprensa nao teve qualquer impacto nas intencdes de voto
de Lula em 2006. O fato de HGPE do 2° turno demonstrar ganhos de voto para o
petista esta de acordo com a analise de Figueiredo

“tdo logo comegou o 2° turno, Lula participou dos debates, a midia
diminuiu seu 'tom' negativo e o debate entre os dois candidatos e
suas campanhas ganharam contetdos programdticos e ideolégicos.
O resultado (...) foi a recuperac¢do de Lula” e a consolidacdo da “a
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sua vitéria politica e eleitoral” (FIGUEIREDO, 2007, p.18).

O significado dos efeitos da variavel Avaliagdo merece uma anélise mais
detalhada. Como assinalou Coimbra (2007), desde o inicio da disputa os eleitores
de Lula estavam decididos a votar nele independente da visibilidade negativa que
seu governo recebia nas paginas dos jornais. Essa opinido encontra respaldo
empirico no artigo de Renné (2007), que mostrou que a avaliagdo retrospectiva
funcionou como um escudo contra a cobertura da imprensal’. Esta claro, portanto,
que como candidato a reeleicdo e amplamente conhecido pelos eleitores, os quatro
do governo Lula foram mais importantes do que o contelido do frenesi midiatico.

Conforme a anélise grafica indicava, Alckmin foi alcado a condicédo de
principal concorrente do petista apés a veiculacdo da propaganda politico-
institucional do PSDB. A magnitude do efeito da sua transmissdo mostra
claramente o movimento de adesao dos eleitores que estavam esperando pela
definicdo do candidato dos tucanos. O HGPE do 2°turno também foi positivo para o
Alckmin. Mas seu efeito foi amenizado pelos quatro debates que ocorreram durante
o més de Outubro. Na verdade, os debates foram o ponto fraco de Alckmin,
conforme Figueiredo (2007) j& havia intuido.

A cobertura da imprensa sobre Lula Candidato foi claramente uma das
causas da variagdo das intencbes de voto de Alckmin. Como ela foi
predominantemente negativa, pode-se dizer que o tucano se beneficiou
amplamente da maneira como os jornais trataram a candidatura do petista. Em seu
momento mais critico, justamente entre o escandalo do Dossié e a auséncia de Lula
no debate do dia 28 de Setembro, é possivel estimar que ela foi responsavel por um
ganho de aproximadamente 6,57% de votos para o tucano, mantida as demais
variaveis constantes. Uma estimativa conservadora, que leva em conta apenas o
nimero de pessoas que votaram em algum candidato no 1° turno das eleigcdes, isso
representaria um universo de 6.302.777 eleitores®®.

Outro candidato que se beneficiou da ampla cobertura negativa de Lula foi
Cristovam, embora esse efeito tenha sido pequeno. Ele provavelmente atraiu
eleitores descontentes com os candidatos disponiveis e que optaram por dar um
voto de protesto. Mas o candidato do PDT também ganhou votos com a sua prépria
cobertura. A principio, o sinal do coeficiente parece contraditério. Isso
provavelmente ocorreu porque o seu momento de maior visibilidade foi cercado de

17 Pelos resultados da tabela, poder-se-ia imaginar que a cobertura da imprensa tenha tido um efeito
indireto nas intengdes do voto em Lula. Ou seja, a visibilidade negativa nos jornais teria afetado a
avaliacdo negativa do governo e, desse modo, o voto no petista. Mas testes de causalidade de Granger e a
estimacao do modelo tendo “Avaliagdo” como variavel dependente ndo deram qualquer suporte a esta
hipétese.

18 Valores calculados a partir dos dados disponiveis na pagina de Jairo Nicolau. Disponfvel em:
<http://jaironicolau.iuperj.br/>. Acesso em: [13 out. 2009].
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criticas ao seu programa de governo.

Embora tal situagdo seja inusitada, ela ndo é de nenhum modo inédita e dé
a ver um fendmeno interessante analisada por Burden (2002, p.79). Ele identificou
aos menos duas ocasides em que a cobertura negativa ajudou um candidato a subir
nas pesquisas, ao invés de atrapalhéa-lo. Esse fato é especialmente aplicavel a
concorrentes que sdo desconhecidos pelo grande publico, em que a visibilidade
alcancada por um candidato é mais importante do que o tom da cobertura sobre
ele. Nesse sentido, os eleitores de Cristovam provavelmente optaram por um
candidato com alguma visibilidade midiatica e cuja Unica critica recaia em um
programa de governo que enfatizada politicas educacionais.

Assim como Alckmin e Cristovam, Heloisa Helena foi uma candidata cuja
variacao das intencbes de voto pode ser explicada pela cobertura da imprensa.
Mas, ao contrario dos dois, as inten¢gdes de voto da ex-senadora sofreram influéncia
apenas de sua prépria cobertura. A propaganda politico-institucional do PSOL nao
afetou sua série histérica. Por outro lado, ap6s a oficializacdo da sua candidatura,
Heloisa Helena teve um breve periodo de visibilidade positiva, o que contribuiu
significativamente para ao seu crescimento nas intencées de voto.

Limitagdes, novas perspectivas e possibilidades de generalizagdo do modelo

Em linhas gerais, os resultados das Tabelas 3 e 4 apresentam duas
conclusdes: que o modelo proposto funcionou satisfatoriamente e que a cobertura
da imprensa foi, sim, um importante elemento das disputas eleitorais de 2002 e
2006. Afinal, em ambos os pleitos as intencdes de voto dos seis dos oito principais
candidatos ao cargo de Presidente da Republica foram afetadas pelos fluxos de
informagdo provenientes dos quatro principais jornais do pafs.

Isso mostra uma das grandes vantagens para os estudos eleitorais dos
modelos de séries temporais, especialmente aqueles interessados em analisar o
papel da imprensa durante as elei¢des. Tanto estas, quanto a prépria cobertura da
imprensa, sdo processos dinamicos que respondem a uma série de acontecimentos
e eventos de campanha que ocorrem durante a disputa. Analisar esse tipo de
dinamismo talvez seja a melhor maneira de compreender como a midia interfere na
deciséo do voto dos eleitores, o que seria mais dificil de observar em pesquisas que
trabalhassem apenas com dados de corte transversal.

Mas, como todos os modelos e técnicas estatisticas, algo deve ser dito a
respeito de suas limitagdes. O aumento do nimero de observagdes possivelmente
melhoraria seus resultados ou, no minimo, os testes que medem o ajuste do
modelo. Isso poderia ser feito com o uso de tracking polls, ao invés dos relatérios de
pesquisa. Infelizmente, no Brasil, esses dados ainda séo exclusividade dos partidos,
sendo sua liberacédo relativamente dificil.
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Alguns pesquisadores poderiam apontar uma outra limitagdo do modelo,
ligada a conhecida discussdo sobre a “falacia ecolégica” dos estudos eleitorais,
segundo a qual o fato de ter trabalhado com dados agregados limitaria, ou até
impediria, generalizagbes a respeito do comportamento individual dos eleitores.
Neste caso, o ideal seria trabalhar com dados de corte transversal e,
preferencialmente, com dados de painel.

Concordo com as vantagens oferecidas pelos painéis, mas reitero as
limitagcdes dos dados de corte transversal para anélises como a implementada
neste artigo. Além disso, considero que as criticas as analises com dados
agregados levantadas pela falacia ecolégica ja foram superadas. Como argumentou
Kramer, “as discrepdncias entre entre os estudos de niveis macro e micro (...) ndo
mostram realmente nenhuma discordancia a respeito dos verdadeiros valores ocultos dos
pardmetros comportamentais de interesse” (KRAMER, 1981, p.3).

Uma dltima critica ao modelo proposto seria a de que ele ndo é capaz de
captar todo o dinamismo inerente as disputas eleitorais. Por exemplo, as intencdes
de Lula em 2002 podem, também, ter sido afetadas pela cobertura da imprensa e
pela veiculagdo das propagandas politico-institucionais dos outros candidatos, e
vice-versa. As analises que melhor se aproximam dessa realidade sédo as de 2006,
quando a cobertura da imprensa de Lula Candidato e Lula Presidente foram
utilizadas como parédmetros dos modelos dos demais candidatos.

Existem métodos de estimacdo de equagdes mdltiplas ou simultaneas,
como SUR ou VAR, que sdo mais apropriados para capturar esse tipo de dinamismo
mencionado acima do que os MQO (KMENTA, 1971; RENNO e SPANAKOS, 2006;
BRANDT e WILLIAMS, 2007; BUENO, 2008). Ambos sado métodos estatisticos
bastante interessantes e promissores. Eles foram testados, mas apresentaram mais
desvantagens do que beneficios para os objetivos desta pesquisa em particular.

Tanto o SUR como o VAR levavam a perda dos dados referentes ao 2° turno
e a uma reducao aquém do desejavel do nimero de observagdes. Além disso, no
caso do VAR, as andlises se restringem ao chamado de “modelo estrutural”, que
nao inclui nenhuma das varidveis binéarias: propaganda politico-institucional,
debates, HGPE 1° e HGPE 2°. Por isso, e pelo menos por enquanto, preferi seguir o
principio da parciménia estatistica e trabalhar com o modelo da forma mais
simples, ja que os resultados obtidos tinham sido satisfatérios.

Acredito que um dos pontos positivos do modelo é que a sua aplicagcao nao
se limita, de nenhuma maneira, as eleicdes presidenciais. Ele pode ser
tranquilamente adaptado a contextos estaduais e municipais, desde que um
nimero suficiente de pesquisas esteja disponivel — o ideal é em torno de 30, e de
preferéncia acima deste nimero — e que tenha sido feito uma anélise sisteméatica da
cobertura da imprensa, seja ela impressa ou televisiva. Caso tenham conteldo
politico, publicagbes mais populares como O Dia e Extra, por exemplo, também
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poderiam ser incluidos em qualquer analise.

O modelo também poderia ser aplicdvel a uma pesquisa como a de Neves
(2008), que utilizou da Metodologia de Anélise de Contelido da Midia Imprensa do
Doxa-luperj para analisar a cobertura do Jornal Nacional nas eleicdes de 2002 e
2006. O mesmo pode ser dito a respeito do trabalho feita pelo Observatério
Brasileiro de Midia (OBM) (JACOKBSEN, 2007), ainda que este tenha utilizado uma
metodologia de pesquisa um pouco diferente da do Doxa-luperj. O Unico problema
da pesquisa do OBM é o seu periodo temporal, que vai de Julho a Outubro, o que
acarretaria a perda de muitos casos. Isso levaria a anélises empiricas menos
consistentes.

Finalmente, acredito que o artigo ofereca respaldo a argumentos como os de
Porto (2007), para quem os estudos eleitorais que ignoram o papel da midia
apresentam algumas limitacbes, ainda mais se considerarmos a importancia da
comunicagdo para as campanhas politicas e dos meios de informagdo como um
todo. Determinadas dinamicas de perdas e ganhos de votos no decorrer da disputa
somente podem ser compreendidas se levarmos em conta varidveis como a
cobertura da imprensa, a veiculacdo de propagandas politico-institucionais dos
partidos, o inicio do HGPE e os debates presidenciais.

Obviamente, esta é uma via de méao dupla. Trabalhos que simplesmente
defendem que a midia definiu o resultado de uma elei¢do, ignorando o papel de
outras variaveis importantes como avaliagbes retrospectivas e identidade
partidarias, também sao limitados. Nesse sentido, o ideal seria a conjungdo dos
estudos sobre comportamento politico com as pesquisas sobre efeitos da midia,
apoiados por métodos estatisticos consistentes. Como afirmaram Rubim e Azevedo
(1998) héa mais de dez anos, essa convergéncia levaria ao desenvolvimento, no
Brasil, de um dos mais importantes campos de pesquisa das Ciéncias Sociais.
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