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RESUMO

Em todos os meios de comunicagcdo encontramos mensagens com numeros
em suas mais variadas formas: percentuais, indices, taxas, resultados de pesquisas,
etc. As pesquisas de opinido (e também de mercado) sao utilizadas pela midia como
complemento de uma noticia — balizando uma analise e/ou a opinido do veiculo ou
do jornalista, e na maioria das vezes, o resultado de uma pesquisa é a propria
noticia. O namero, que € considerado a mais objetiva das linguagens, quando
transformado em mensagem — a noticia — passa a ser um simulacro de si mesmo e
acaba induzindo ao receptor (o leitor), sem que ele perceba, muito mais do que
apenas o0s resultados numéricos atestam ou explicam. Este estudo demonstra,
através da analise das noticias da revista Veja e do jornal O Estado de S. Paulo, que
as pesquisas de opinido e os numeros, quando transformados em noticia (a
mensagem), sdo conotados (manipulados) pelo discurso jornalistico, com o objetivo

de trazer mais credibilidade a noticia.

Palavras-chave: 1. Comunicacédo. 2. Jornalismo. 3. Estatistica. 4. Pesquisa de

Opinido. 5. Mensagem. 6. Conotacao



SOUZA, Genilda A de. Connotation of statistics data by the printed media.
Sao Paulo: Faculdade Casper Libero, 2009.

Abstract

We can find messages with numbers in all means of communication. Numbers
figuring in all shapes and forms: percentage, indexes, taxes, survey results, etc. The
opinion polls (as well as the researches done for the market) are used by the media
as a complement to a piece of news — used as the framework either for an analysis
or the opinion of the media companies or, yet, to express the point of view of the
journalist who wrote it. And, in many cases, the result of the survey becomes the
news itself. The number, which is considered the most objective of the languages,
when is transformed in a message — a piece of news — becomes a simulacrum of its
own self and ends up by hauling the perception of the receiver (the reader), without
him/her perceiving so, to much more than might be demonstrated or explained by the
numerical results by themselves. This study shows, through the analysis of the news
published by the national magazine “Veja”, and the newspaper “O Estado de S.
Paulo”, that opinion polls and numbers, when transformed in news (in a message),
are converted to a connotation (are manipulated) by the journalistic speech or

discourse, with the objective of evoking more credibility to the news.

Keywords: 1. Communications. 2. Journalism. 3. Statistics. 4. Opinion poll. 5.

Message. 6. Connotation. .
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INTRODUCAO

2

“Minha matéria ndo esta boa se ndo tem um numero.’
(Renata Valderjao)*

Esta pesquisa tem como tema, a utilizagdo dos dados quantitativos, em geral,
e da pesquisa de opinido, em particular, na midia impressa brasileira. Trata-se de
um estudo sobre a conotacdo dos dados estatisticos pela mensagem jornalistica
feito através da analise da revista Veja e do jornal O Estado de S. Paulo. Este
projeto se insere na linha de pesquisa Produtos midiaticos: jornalismo e
entretenimento do Programa de PoOs-Graduacdo em Comunicacdo da Faculdade
Césper Libero. Tal vinculacdo se da na medida em que procuramos descobrir o
papel das pesquisas de opinido (e do dado estatistico) na credibilidade e na
espetacularizacdo da noticia.

Nosso interesse pela forma como os resultados estatisticos e as pesquisas de
opinido sdo usados na midia, comecou com a observacdo da excessiva
guantificacdo da mensagem. A epigrafe que abre este texto ilustra bem isso. Em
todos os meios de comunicagdo encontramos mensagens com ndmeros em suas
mais variadas formas: percentuais, indices, taxas, resultados de pesquisas, etc.
Assim, queremos avaliar como as pesquisas de opinido e os numeros, quando
transformados em noticia (a mensagem), sado conotados (manipulados) pelo
discurso jornalistico.

Em nossa experiéncia como professora e pesquisadora sempre encontramos
pessoas que desconfiam das pesquisas ou desacreditam totalmente deste
instrumento de analise da realidade. Para citar um Unico exemplo — uma vez que
este projeto ndo pretende fazer um estudo de recep¢cédo da mensagem jornalistica —
em uma lista de discusséo feita pelo site UOL, sobre uma pesquisa de opiniao do
Instituto Sensus, que avaliava o desempenho do governo Lula e que foi publicada
pelo site em 18/02/08, dos cerca de 210 internautas participantes do debate,
encontramos apenas um que acreditava nos resultados da pesquisa. Todos 0s
outros diziam que a pesquisa era manipulada, fraudada, etc. e que ndo poderia ser
usada como parametro de analise da realidade.

O leigo tem uma relagao quase “esotérica” com as pesquisas: trata-se de uma

Jornalista da Folha de S. Paulo.
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guestdo de crenca. Ha os que acreditam e os que ndo acreditam nos resultados
estatisticos. Poucos sdo aqueles que entendem ou mesmo sabem como usar esta
ferramenta. Em grande medida, esse quadro pode se justificar pela forma, superficial
e muitas vezes distorcida, como as pesquisas sao divulgadas pela midia.

As pesquisas de opinido (e também de mercado) sao utilizadas pela midia
como complemento de uma noticia — balizando uma analise e/ou a opinido do
veiculo ou do jornalista, e na maioria das vezes, o resultado de uma pesquisa é a
propria noticia. A relacdo estreita entre midia e Institutos de Pesquisa é conhecida
em nosso pais. O lbope, de empresa de pesquisa passou a ser sindbnimo de
audiéncia e o jornal Folha de S. Paulo tem seu préprio instituto, o Datafolha.

Para exemplificar esta relacdo podemos citar a edicdo da revista Veja numero
1.993 de 31/01/2007, que contém 41 artigos, sendo 22 (53,6%) baseados em
dados quantitativos: resultados de pesquisas de opinido e estatisticas
variadas. A matéria de capa desta edi¢do e sua reportagem principal (ver figuras 1 e
2 na pagina 14) sdo baseadas em uma pesquisa do Ibope, sobre a opinido dos
brasileiros em relacdo aos politicos do Pais. Vejamos o quadro abaixo, com o

levantamento das matérias publicadas nesta edi¢ao da revista Veja:

Tabela 1: Quantidade de artigos publicados na revista Veja 1.993

indice 2 N ° de Artigos N ° de Artigos com Ba}se_ em Pesquisas %
e/ou Estatisticas

Secdes 16 14 77,5
Brasil 05 04 80
Negdcios 02 02 100
Geral 08 01 12,5
Internacional 04 01 12,5
Guia 03 0 0
Artes ) e 03 0 0
Espetaculos

Total 41 22 53,6

Fonte: Revista Veja n° 1.993.

Como podemos observar pelos dados acima, quase 54% da edi¢cdo 1.993 da

2 Foi mantida a terminologia de Veja para denominar as secées da revista.



Figura 1: Capa darevista Veja, edigcédo 1.993.
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Fonte: Revista Veja — paginas 72 e 73 — edi¢éo 1.993.
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revista Veja tém algum tipo de dado numérico em suas matérias. Este € apenas um
exemplo da relacédo entre a Estatistica e a midia impressa. Mas, 0 uso de dados
guantitativos como um suporte da mensagem pode ser observado na publicidade,
na TV, no radio e até no entretenimento.

Em um projeto que desenvolvemos para o Centro Interdisciplinar de Pesquisa
— CIP — da Faculdade Casper Libero, em 2005, verificamos que alguns fatores
contribuem para a descrenca e a desconfianga nos resultados das pesquisas. O
primeiro fator € o desconhecimento que o publico leitor (incluido a maioria dos
jornalistas) tem sobre os fundamentos teoricos da estatistica e das pesquisas
guantitativas. O segundo é o fato da midia ndo se preocupar em informar ou
esclarecer o publico, sobre a terminologia técnica usada nas pesquisas. Fala-se em
percentuais, margem de erro, nivel de confianca, empate técnico, etc., sem a
minima preocupacéo de explicar o seu significado ou origem. O terceiro fator € que
0s resultados de pesquisas que séo publicados pela midia sdo parciais, imprecisos e
manipuladores. Muitas vezes h& mais preocupacdo com a estética e os efeitos
visuais do que com a precisdo dos dados que estdo sendo informados. A pesquisa
guantitativa, assim divulgada, passa a conferir aval técnico-cientifico a noticia
“‘espetacularizada”, dando-lhe maior credibilidade. Marilena Chaui ao desenvolver o

conceito de simulacro afirma:

O principal especialista [...] € aquele que explica e interpreta as
noticias e os acontecimentos econémicos, sociais, politicos culturais,
religiosos e esportivos, [...] em suma o ‘formador de opinido’ e o

‘comunicador’. [...]

Todavia, € preciso compreender o que torna possivel essa
intimidacao e a eficacia da operacéo dos especialistas. [...] Ora, essa
capacidade é a competéncia suprema, a forma maxima do poder: o
de criar a realidade. E esse poder € ainda maior (igualando-se ao
divino) quando, gragas a instrumentos técnico-cientificos, essa
realidade é virtual ou a virtualidade é real. O poder ideolégico-politico
se realiza como produgéo de simulacros. (CHAUI, 2006:77-78)

Na quantificacdo da mensagem, o numero ira conferir ao emissor (0 jornal e o
jornalista) esta condi¢ao de especialista, aquele que “forma a opiniao” porque detém
um saber desconhecido pela grande maioria dos receptores. O numero, que é
considerado a mais objetiva das linguagens, quando transformado em mensagem —
a noticia — passa a ser um simulacro de si mesmo e acaba induzindo ao receptor (o

leitor), sem que ele perceba, muito mais do que apenas 0s resultados numéricos
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atestam ou explicam.

Os veiculos de comunicacdo de massa tém nos dados quantitativos uma
forma comum de noticiar os fatos. Quer se trate da imprensa escrita ou da
publicidade, todos acabam utilizando dados estatisticos para conferir maior
credibilidade a mensagem transmitida.

A presenca da pesquisa quantitativa nos meios de comunicac¢do ndo é algo
recente. Exemplo disso foi a “disputa” entre o jornal carioca O Globo e o instituto de
pesquisa Ibope, sobre a circulacdo de jornais na cidade do Rio de Janeiro,
publicada na edi¢do deste jornal no dia 15/01/1957 (ver figura 3 na pagina 17). Para
justificar os argumentos sobre a classificacdo de O Globo na venda avulsa de
jornais, no entdo Distrito Federal, o veiculo estampou em sua primeira pagina uma
série de graficos para contestar as afirmacdes do lbope e anunciar um processo
contra o Instituto de Pesquisa, “para restabelecer a verdade”. A Estatistica serviu, na
polémica publica entre O Globo e o Ibope, como parametro da verdade.

Em suas reflexdes sobre a industria cultural, Adorno e Horkheimer apontaram
com precisdo a Iimportancia da linguagem matematica nas sociedades
contemporaneas. Na “Dialética do Esclarecimento” encontramos:

[...] A natureza é, antes e depois da teoria quantica, o que deve
ser apreendido matematicamente. Até mesmo aquilo que nao se
deixa compreender, a indissolubilidade e a irracionalidade, é cercado
por teoremas mateméticos. [...] Ele confunde o pensamento e a
matematica. Desse modo, esta se vé por assim dizer solta,
transformada na instancia absoluta. [...] O procedimento

matematico tornou-se, por assim dizer, o ritual do pensamento.
(ADORNO, HORKHEIMER, 2006:32-33) (grifos nossos)

A linguagem matemética faz parte do nosso cotidiano. Procuramos entender e
explicar a realidade através da quantificacdo. Serd que o leitor comum, que ndo tem
conhecimento profundo de matematica e de estatistica compreende a maioria das
noticias publicadas diariamente, baseadas nessas linguagens? Por que entdo, essa
“‘obsessao” da midia por dados quantitativos?

Uma primeira explicacdo seria a nossa necessidade de simplificacdo dos
fatos aliada a universalidade da linguagem numérica. Isto faz com que a midia tenha
0s dados estatisticos e a mateméatica como aliados fundamentais na divulgacéo de
mensagens jornalisticas e publicitarias. O numero tem o dom de concentrar a

mensagem.



Figura 3: Capa O Globo versus Ibope em 1954.
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HA 50 ANOS

O GLOBO decide processar o Ibope

© COMO ONTEM adiantamos, O
GLOBO, forgado pela publicacao
feita, ha cerca de um més, de da-
dos referentes a venda avulsa dos
jornais do Distrito Federal, e em
que aparece em posicao apenas
10% superior a do vespertino co-
locado em segundo lugar, viu-se na
contingéncia de restabelecer a ver-
dade, realizando um inquérito ca-
paz de por fim as mistificacdes ha
longo tempo praticadas.

Somente um processo nos pare-
ceu capaz de assegurar uma apu-
ragao definitiva e inapelavel: um
inquérito entre todos os vendedo-
res do Distrito Federal e de Niter6i.
Como desejavamos dar um cunho
oficial e insuspeitado ao nosso in-
quérito, recorremos ao Sindicato
dos Distribuidores e Vendedores
de Jornais e Revistas do Rio de Ja-
neiro. E os nameros levantados fo-
ram estes, avalizados pelo supra-

citado sindicato: na Zona Sul, O
GLOBO vende mais do que todos
os vespertinos reunidos; no Cen-
tro, O GLOBO tem 47,5% da venda
total dos vespertinos; e na Zona
Norte O GLOBO vende mais 24,5%
do que o segundo colocado.

0 GLOBO constituiu seu advo-
gado o professor San Thiago
Dantas para processar o Ibope.
Esse chamado instituto de opi-
nido pablica sera responsabiliza-
do sobre as falsidades que apre-
sentar, daqui para o futuro.

© A EXIBIGAO de “Ao balango das
horas” (“Rock around the clock™),
que estreou ontem no Rio, como
se esperava, proporcionou a ocor-
réncia de uma série de demonstra-
¢oOes desagradaveis por parte de
rapazolas e mocinhas que, ao que
tudo indica, ja se dirigiram as ca-
sas de projecao com o intuito fir-

mado de produzir baderna.

® RED SKELTON, reanimado de-
pois de ter recebido 20 mil cartas e
telegramas de solidariedade, reini-
ciara hoje a noite seus programas
de televisao, de grande sucesso
nos EUA, suspensos desde que foi
informado de que seu filho, Ri-

chard, de 9 anos, esté seri

atacado de leucemia. Os médicos
disseram que Richard tem apenas
de cinco meses a um ano de vida.

© UM DOENTE MENTAL interna-
do no hospital de Ipswich ganhou
30 mil libras num bolo de futebol.
Ele previu acertadamente os resul-
tados dos oito jogos de futebol rea-
lizados no sabado. Um funcionério
da Shermans, firma de apostas, in-
formou que um enfermeiro do St.
Clement’s Hospital foi reclamar o
prémio em nome do paciente.

Fonte: Jornal O Globo de 15/01/2007 — Segundo Caderno.

Toda mensagem €, em esséncia, uma manifestacéo de opinido dirigida a um
publico, com o objetivo de formar novas opinibes. E possivel supormos que os
dados quantitativos estdo presentes em grande escala na midia, porque ao serem
divulgados acabam influenciando de alguma maneira a opinido do receptor. No
entanto, se tomarmos como exemplo um estudo realizado pelo Datafolha, em 1994
na cidade de SP, sobre a influéncia das pesquisas eleitorais na decisdo do voto
vemos pelos resultados, que 81% dos entrevistados nunca definiram ou mudaram
de voto por causa das pesquisas eleitorais. Os que admitiram a influéncia das
pesquisas na mudanca de voto foram 19% dos eleitores consultados. E esta parcela
dos eleitores que poderiam optar pelo “voto util”, isto €, o voto dado a certo
candidato porque ele esta na frente (efeito “bandwagon”)® ou ao candidato que néo
tem chances de ganhar como forma de protesto (efeito “underdog”).® Este
comportamento minoritario, no entanto, pode ser decisivo no caso de disputas
eleitorais muito acirradas, onde nao fica clara a lideranca de nenhum dos

candidatos. No caso do empate técnico®, os efeitos de bandwagon e underdog

3 “ . . ] sy . ~
Palavra usada para descrever um “veiculo imaginario” que carrega politicos, cujas propostas tém

apoio popular.

* Palavra que indica o perdedor em qualquer luta. Indica também uma tendéncia a apoiar o mais

fraco.

5 _— . . . . ~
Termo estatistico para designar aqueles resultados préximos, cuja diferenca entre eles, ndo supera
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podem ser qualitativos na decisdo de um processo eleitoral.

A influéncia que as pesquisas de opinido (e os dados estatisticos) podem
causar nos individuos, ndo vem apenas da importancia que damos ao pensamento
empirico-racional e a objetividade que atribuimos aos nimeros. Antes de tudo, esta
influéncia é causada pela conotacdo do dado estatistico presente na mensagem
jornalistica. O individuo comum n&o tem acesso aos dados estatisticos a partir de
sua fonte original, os Institutos de Pesquisa. Ele s6 toma conhecimento destes
dados através dos veiculos de comunicacdo. Portanto, se os resultados das
pesquisas causam alguma influéncia na opinido dos receptores, isto s6 pode ocorrer
através da mensagem midiatizada. A realidade transmitida ao receptor e
supostamente representada pelo dado estatistico é duplamente conotada. Em
primeiro lugar, pela Estatistica através do resultado da pesquisa. Em segundo lugar,
pela midia através da noticia.

Para procedermos ao estudo do tema desta dissertagcdo levantamos duas

hipoteses:

1) Os dados quantitativos sdo usados pela midia imprensa para aumentar a
credibilidade da mensagem jornalistica, conferindo uma imagem de objetividade e
neutralidade a noticia, de imparcialidade ao jornalista e de independéncia ao veiculo
de midia.

2) Os resultados das pesquisas de opinido (sentido denotado) sé&o
manipulados quando transformados em noticia (sentido conotado) e ficam sujeitos

as pressdes de mercado (vendagem) e a linha editorial do veiculo.

O objetivo geral deste projeto € compreender o papel desempenhado pelas
pesquisas de opinido na construcdo da noticia e, por essa via, analisamos as formas
de conotacédo dos dados estatisticos na mensagem jornalistica.

Além disso, fizemos um estudo do papel do jornalismo na sociedade brasileira
atual, na medida em que a noticia se transformou em mercadoria e como tal esta
Sujeita as pressdes de anunciantes e consumidores. Avaliamos também a opinido de
jornalistas e pesquisadores sobre o uso de dados estatisticos na midia impressa e
como se da o processo de elaboragéo da noticia a partir desses dados.

Esta pesquisa procura demonstrar porque ha uma excessiva quantificacdo da

mensagem jornalistica e quais sdo os mecanismos de conotacdo do dado estatistico

o valor da margem de erro da pesquisa.
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usados nos dois veiculos de midia impressa estudados — a revista Veja e o jornal O
Estado de S. Paulo, para aumentar a credibilidade da noticia veiculada pelos dois
veiculos da midia impressa.

Para atingir os nossos objetivos e a comprovacdo ou ndo das hipoteses
levantadas neste estudo usaremos os seguintes procedimentos metodolégicos:

1) Uma pesquisa exploratéria, através de um levantamento bibliografico dos

principais conceitos teodricos, que irdo nortear as nossas analises e

conclusdes, em livros, revistas, jornais e internet;

2) Uma pesquisa descritiva quantitativa, para apurar os dados sobre a

guantificacdo da noticia (namero de matérias baseadas em dados

estatisticos), na revista Veja e no jornal O Estado de S. Paulo, através de
uma amostra das edi¢des, para cada veiculo;

3) Uma pesquisa analitica qualitativa, feita através de entrevistas pessoais e

por email com pesquisadores e jornalistas, sobre o uso de pesquisas de

opinido na midia impressa, para avaliar o processo de construcéo da noticia.

A estrutura da dissertacdo € composta pelo titulo, a introducéo, trés capitulos
e a concluséo.

No capitulo 1 “A imprensa no Brasil e a constru¢cdo da noticia” abordamos os
aspectos histéricos e sociais da formacéo e da organizacédo da imprensa no mundo
e no Brasil, em bases capitalistas, para demonstrar que as rela¢gées da midia com o
poder estdo na origem da construcdo da noticia como espetaculo. Para a
fundamentacao tedrica deste capitulo, na parte em que fizemos o levantamento da
histéria da imprensa, usamos o0s conceitos dos autores Nelson Traquina, José
Marques de Mello e Ciro Marcondes Filho. Na analise da relacdo da midia com o
poder e a espetacularizacdo da noticia, os autores usados foram Venicio de Lima,
Theodor W. Adorno, Max Horkheimer e Guy Debord.

No capitulo 2, “A estatistica e a pesquisa de opinido na midia brasileira”,
estudamos a relacdo da sociedade com o0s numeros, para fundamentar a
apropriacdo do discurso matematico pelo discurso jornalistico, e que a ligacédo da
imprensa com os dados numéricos, e em particular com a estatistica é antiga.

Relatamos um pouco da histdria e da evolugdo da estatistica no Brasil, a
partir do autor Nelson Senra, que publicou a Historia da Estatistica no Brasil, pelo
IBGE.

Este capitulo também contém uma explicacdo sobre os diferentes conceitos
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estatisticos usados nas pesquisas eleitorais e de opinido, para melhor entendimento
destes conceitos. Sobre o conceito de pesquisa de opinido e sua influéncia sobre o
receptor da noticia, a analise foi feita a partir do autor Alberto Carlos Almeida,
professor e fundador do Instituto de opinido da UFF, o DataUFF, e autor de varios
livros sobre pesquisa de opinido.

No capitulo 3, “A conotacdo dos dados estatisticos pela midia impressa”,
apresentamos 0s resultados encontrados nos levantamentos estatisticos das
matérias publicadas na revista Veja e no jornal O Estado de S. Paulo, com o objetivo
de demonstrar a excessiva quantificacdo da noticia na midia impressa.

O capitulo apresenta ainda uma analise das entrevistas feitas com jornalista e
pesquisadores, para podermos compreender as razdes e as opinides daqueles que
fazem as pesquisas e 0s que elaboram as matérias jornalisticas, sobre a publicacao
de dados numéricos e pesquisas de opinidao na midia impressa.

Nas duas ultimas partes do capitulo 3 relatamos os resultados de dois
estudos de caso — a avaliacdo de uma pesquisa de opinido e de uma pesquisa
eleitoral, publicadas no jornal O Estado de S. Paulo, para compreendermos 0s
processos de conotagdo dos resultados estatisticos, tendo como base de andlise os
conceitos tedricos de Roland Barthes e Patrick Charaudeau sobre a mensagem.

Por fim, esclarecemos que esta dissertacdo nao foi redigida em base a nova

ortografia da lingua portuguesa.
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CAPITULO |

A Imprensa no Brasil
e a Construcao da
Noticia
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CAPITULO |

A IMPRENSA NO BRASIL E A CONSTRUCAO DA NOTICIA

”

“Noticia é algo que alguém em algum lugar deseja suprimir; todo o resto é publicidade
(Lorde Northcliffe)®

Neste capitulo abordamos os aspectos historicos e sociais da formacéo e da
organizagdo da imprensa, em bases capitalistas, no mundo e no Brasil, com o
objetivo de compreender o conceito de jornalismo na atualidade e quais sédo as
conseqUéncias do seu vinculo com o mercado. A historizacdo do jornalismo nos
levara a entender a necessidade da objetividade, da neutralidade e da
independéncia perseguida pelos jornalistas e seus veiculos e a relacdo com a
guantificacdo da noticia.

Discutimos que as relagdes da midia com o poder e o mercado estdo na
origem da construcdo da noticia como espetaculo. Para a fundamentacdo tedrica
deste capitulo, em sua parte de levantamento da historia da imprensa, usaremos 0s
conceitos dos jornalistas e pensadores da comunicacdo Nelson Traquina, José
Marques de Mello e Ciro Marcondes Filho. Na analise da relagdo da midia com o
poder e da espetacularizacdo da noticia, os autores usados serdo Venicio de Lima,
Theodor W. Adorno, Max Horkheimer e Guy Debord.

1.1. Um pouco de historia: do jornal manuscrito ao jornalismo
virtual

A noticia é definida na maioria dos livros e manuais de jornalismo “...] como

tudo o que é importante e/ou interessante. Isto inclui praticamente a vida, o mundo e

® Alfred Harmsworth (1865-1922) foi um jornalista e empresario inglés, fundador do Daily Mail e do Daily Mirror,
que revolucionou o jornalismo briténico, vendendo jornal a prego baixo, com grandes tiragens e artigos claros e
explicitos. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Alfred Harmsworth, acessado em 14/04/20009.
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A ”

o outer limits’. Os jornalistas responderiam [...] que o jornalismo é a realidade.
(TRAQUINA, 2005:19). Isto ndo deixa de ser verdade, pois em principio a noticia
nao € uma invencao do jornalista. Para Marcondes Filho “o jornalismo é a sintese do
espirito moderno”.
Poder-se-ia dizer que o jornalismo € um conjunto de ‘estérias’, ‘estorias’ da
vida, ‘estérias’ das estrelas, ‘estorias’ de triunfo e tragédia. [...] Os jornalistas
véem os acontecimentos como ‘estorias’ e as noticias séo construidas como

‘estorias’, como narrativas, que nao estao isoladas de ‘estérias’ e narrativas
passadas. (TRAQUINA, 2005:21)

O primeiro jornal de que se tem noticia data de 59 a.C. — o Acta Diurna. Foi
criado por Julio César e tinha como objetivo informar diariamente aos cidadaos
romanos sobre os acontecimentos sociais e politicos. Contava inclusive com uma
equipe de reporteres nomeados pelo Estado — 0s actuarii — que se encarregavam de
divulgar as noticias sobre guerras, nascimentos, 6bitos, casamentos e sentencas
judiciais®. Um jornal, que em seu conteGido, tem muitas das caracteristicas das
publicacdes atuais: forte ligacdo com o Estado e uma mistura de noticia e
entretenimento. Hoje, além da relacdo com o Estado e seus governos, o jornal
mantém estreito vinculo com o mercado, na medida em que sua sustentacdo
financeira vem majoritariamente da venda de anuncios publicitarios e n&o da
vendagem direta a seus leitores. As relacdes mercantis se sobrepdem as

necessidades editoriais do veiculo ou aos interesses dos leitores.

A era moderna do jornalismo, se inaugura por volta de 1440 com a invengao
da prensa. A “imprensa” desta época nao passava de boletins que levavam aos
comerciantes noticias sobre as transac¢des comerciais. No século XVIIl, com a
ascensdo da burguesia, as revolugdes republicanas (como a francesa e a
americana), o surgimento da industria e as reivindicagfes de direitos sociais e
humanos, o jornalismo se f[...] impbe diante da tradicdo obscurantista, o
guestionamento de todas as autoridades, a critica da politica e a confianca irrestrita
no progresso, no aperfeicoamento continuo da espécie.” (MARCONDES FILHO,
2002:09)

7 - o
Outer limits, do inglés limite extremo.
8 Fonte: Associacdo Nacional de Jornais — ANJ in Jornais: Breve Historia.
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Nelson Traquina em Teorias do jornalismo: porque as noticias sdo como séo,
aponta trés fatores fundamentais para o desenvolvimento do jornalismo na
democracia:

[...] 1) a sua expansao, que comecou no século XIX com a expansao da
imprensa, e explodiu no século XX com a expansdo de novos meios de
comunicacao social, como o radio e a televisdo, e abre novas fronteiras com
0 jornalismo on line; 2) a sua comercializagdo, [...] no século XIX com a
emergéncia de uma nova mercadoria, a informacdo, ou melhor dito a
noticia; 3) concomitantemente, o polo econdmico do campo jornalistico esta
em face da emergéncia do pdlo intelectual com a profissionalizacdo e uma
consequente definicdo das noticias em funcdo de valores e normas que

apontam para o papel social da informagcdo em uma democracia.
(TRAQUINA, 2005:33)

Em seu livro, A saga dos cédes perdidos, Ciro Marcondes Filho faz uma

divisdo da histéria do jornalismo em quatro periodos. Sao eles:

O primeiro jornalismo, que vai do periodo de 1789 a metade do século XIX °,
na época da economia mercantilista e das revolu¢des burguesas, do lluminismo,
onde “...] tudo deve ser exposto, superexposto, ostensivamente mostrado.”
(MARCONDES FILHO, 2002:11). E o fim do controle do saber e da informac&o pela
Igreja e pela Universidade. Os homens descobrem que o poder é terreno e nado

divino. A submissao e a serviddo nao sao “coisas naturais”, ditadas por Deus.

Nesta época surge o jornalismo politico-literario e o0s jornais eram
identificados com causas politicas. Como caixa acustica de ressonancia de todas as
idéias, o jornal se profissionaliza e é escrito com fins pedagogicos e de formacéao
politica e partidaria. S6 em Paris surgem 200 jornais entre fevereiro e maio de 1789.
Todos os grandes jornais sao fundados entre 1780 e 1880: Neue Zurcher Zeitung
(1780), The Times (1785), New York Herald Tribune (1835), Deutsche Allgemeine
Zeitung (1843), The Guardian (1850), The New York Times (1851), Frankfurter
Zeitung (1856), Dagens Nyheter (1864) e o Berlinner Borsen-Courier (1867).
(ENZENSBERGER apud MARCONDES FILHO, 2002:18)

Sob a influéncia do lluminismo, nasce o mito da transparéncia do jornalismo.

[...] Ele [o jornal] quer tudo explicar, prever, controlar, administrar, o que
supunha que nada mais poderia ficar fora de seu alcance e ninguém mais

° 0s primeiros jornais modernos foram o Avisa Relation Zeitung, de 1609, na Alemanha; Gazette, de 1631, na
Franca; Nieuve Tijdingen, de 1616, na Bélgica e London Gazette, de 1665, na Inglaterra. Fonte: ANJ.
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gue o préprio jornalismo atuou para executar essa tarefa, na medida em que
ndo encontrava mais obstaculos pela frente, numa pratica que se tornou
obstinada em vasculhar todos os espacos privados na busca de uma
difusdo publica, num pretenso interesse da propria sociedade.”
(MARCONDES FILHO, 2002: 21).

Nas primeiras décadas de 1800, ocorrem as grandes revolu¢cbes burguesas,
gue acabam com os privilégios da monarquia e instituem a liberdade de expresséo.
As lutas sociais ganham as ruas e a burguesia e o proletariado querem o0 mesmo
acesso a imprensa. Surge a imprensa operéria na Inglaterra, na Franca — com a
Comuna de Paris, e a luta pela liberdade de imprensa na Alemanha, ambos em
1848. Neste mesmo periodo o jornal “[...] comegava agora a se constituir como
grande empresa jornalistica: todo o romantismo da primeira fase seré substituido por
uma maquina de producdo de noticias e de lucros com o0s jornais populares e
sensacionalistas.” (MARCONDES FILHO, 2002: 13).

A primeira fase do jornalismo coincide com o surgimento do lluminismo, que
teve grande influéncia na vida politica e intelectual da maioria dos paises do
ocidente com suas idéias de progresso, da perfeicdo humana em contraposicédo a
divina e do pensamento fundamentado na razdo, como forma de superar
preconceitos e as ideologias predominantes na idade média, preconizados pela

nobreza e pela igreja.

O jornalismo passa a refletir todas estas transformacdes sociais e politicas e
abraca o racionalismo como base de sua relagcdo com o publico. E o meio perfeito
para as novas idéias do lluminismo, por almejar retratar o cotidiano de forma precisa
e objetiva. Tudo deveria ser mostrado, explicado, previsto e controlado. Tudo

deveria ser transparente.

Posteriormente, a necessidade de transparéncia, como veremos, sera
apoiada, em grande parte, pela elaboracdo de matérias jornalisticas sustentadas por
nameros e estatisticas. No racionalismo tudo deve ser comprovado com
objetividade. Nada melhor do que os numeros, expressao pura da razdo humana,

para garantir iSso.

O segundo jornalismo surge na metade do século XIX, com as inovacdes
tecnolégicas (surgimento da prensa rapida), nos processos de producéo do jornal. E

a eépoca do jornal como grande empresa capitalista, que como tal precisa se auto-
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sustentar para poder pagar os investimentos na compra de maquinas modernas.
“l...] A fase roméantica em que o valor do pedagogico era financiado pela faléncia do
jornal (Habermas) cede o passo a imprensa moderna e sintonizada com as
exigéncias do capital.” (MARCONDES FILHO, 2002:13). A imprensa rompe com seu
carater propagandista e passa a fornecer informag&o. Surge um novo produto: “...J
as noticias, baseadas nos fatos’ e ndo nas ‘opiniées’.” (TRAQUINAS, 2005:34)

Em 1875, impde-se a transformacdo da imprensa como negocio e a venda de
espaco publicitario (valor de troca), para sustentar o jornal torna-se mais importante
gue o conteudo noticioso do jornal (valor de uso). Esta tendéncia se mantém até
hoje: o jornal como um amontoado de publicidade permeado de noticias.
(MARCONDES FILHO, 2002).

Transformado em empresa capitalista, o jornal passa a ser regido pelas leis
do mercado e fica dependente da audiéncia (vendagem) para conseguir mais
espaco publicitario e se autofinanciar. Como produto voltado para o mercado, o
jornal passa a ter que atender ao gosto e aos interesses da grande massa. Os
investimentos para melhorar a aparéncia dos jornais crescem: criam-se as
manchetes, 0s destaques, as reportagens, as entrevistas, as capas e logotipos séo
aprimorados. Aparecem as primeiras enquetes (pesquisas) nos jornais. Ha
também uma mudanca na organizacdo e na hierarquia da redacédo: o redator perde
a sua autonomia e surge a figura do editor que ir4, a partir de 1870, escolher os
titulos e determinar a distribuicdo das matérias no jornal. (MARCONDES FILHO,
2002)

‘Informacédo deixa de ser ‘capital’ para se ‘mercadoria’. [...] Informacado é
algo diferente do capital, que pode ficar armazenado a espera de uma
rentabilidade ou valorizacdo na razdo direta da demanda, ela é, ao invés

disso, uma mercadoria altamente perecivel, que deve ser consumida rapida
e integralmente. (MARCONDES FILHO, 2002, p. 18-19) (grifo do autor)

Esta condicdo da noticia-mercadoria, ancorada em uma imprensa de massa,
e do jornalismo como negocio, ndo s6 permanece nos dias de hoje, como se
aprofundou. Transformados em grandes oligopdlios, geradores de todo tipo de
conteudo comunicacional, os jornais estdo cada vez mais comprometidos (e

preocupados) com seu autofinanciamento. Nao existe mais espaco na grande
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imprensa para 0S jornais com as caracteristicas romanticas do inicio, isto €, um

jornalismo que privilegiava a opinido e nao os fatos.

Hoje, o jornal se tornou um veiculo muito importante para a publicidade e
precisa satisfazer a dois publicos: os leitores que garantem a audiéncia e o
anunciante que garante a sustentacdo financeira do jornal. A imprensa vive um
circulo vicioso: precisa atrair mais leitores para poder vender mais espaco
publicitario. Segundo a ANJ, 65% dos anuncios estéo localizados no noticiario (35%
nos classificados). O investimento publicitario, no meio jornal impresso no Brasil em
2007, foi de R$ 3,1 bilhdes ou 16% dos investimentos em publicidade no Pais (a TV
fica com 59% da verba publicitaria). Os quatro setores que mais anunciam na midia
impressa sdo o comeércio, o mercado imobiliario, os servicos ao consumidor e a
indastria do entretenimento. Nao por acaso, 0 representante do prémio de
publicidade de Cannes no Brasil é o jornal O Estado de S. Paulo. Os dados mostram
gue a légica mercantilista faz com que o jornal cada vez mais se pareca com
entretenimento, garantindo a satisfacéo de leitores e de anunciantes, com o objetivo
de aumentar as vendas. O espaco dedicado a matéria jornalistica, na midia
impressa, esta subordinado a publicidade e o leitor tem que garimpar a noticia em

meio a dezenas de anuncios.

Para ilustrarmos a relagdo da midia com a publicidade vejamos o exemplo da
revista Veja, um dos veiculos que estudamos neste trabalho. A revista edita
semanalmente 1.079.049 exemplares e segundo os estudos IVC/Marplan de 2007
atinge 8.677.000 eleitores em todo o Brasil, sendo a terceira maior revista do mundo,
em nimero de exemplares impressos.'® O perfil dos eleitores da Veja é composto
por 55% de mulheres e 45% de homens; 72% pertencem as classes A e B; 63% tém
entre 20 e 49 anos e 47% sao solteiros. Os precos cobrados por cada anuncio
veiculado na revista (valores de 2009), varia de R$ 105.800,00 (aqueles que ocupam
o rodapé simples ou 1/3 de pagina vertical) a R$ 580.400,00 (os que ficam na 22

capa mais a pagina 3).**

Para levantarmos os dados da relacdo entre o espaco dedicado a noticia e a

publicidade foi utilizada a técnica de amostragem probabilistica sistematica’? para

1A primeira é a revista Time com 4,83 milhdes e a segunda é a Newsweek com 3,13 milhdes de exemplares
impressos semanalmente. (Fonte: Veja Midiakit e FIPP — World Magazine Trends 2007-2008).

Fonte: Veja Midiakit em www.veja.abril.com.br.
12 Amostragem probabilistica sistematica € aquela em que, para se proceder ao sorteio dos elementos da
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sortear cinco numeros da revista Veja ou 13% das 39 edi¢des publicadas em 2008 e
avaliadas em nossa pesquisa. Em seguida, foram tabuladas todas as paginas da
revista (incluindo as quatro capas) e todas as paginas que continham andncios
publicados, em cada uma das edi¢des que fazem parte da amostra. As paginas com
anuncios que ocupam 1/2 ou 1/3 da pagina foram somados até que completassem

uma pagina.

Tabela 2: Espaco da noticia versus publicidade na revista Veja

Edicao Total de paginas/edigdo | Total de paginas/anincios %
2053 140 59 42
2060 156 73,5 47
2067 144 65,5 45
2074 140 69 49
2082 188 94 50
Total 768 361 47

Fonte: Revista Veja.

Os numeros da revista Veja deixam claro a relacdo da imprensa com a
publicidade: a noticia € um instrumento para atrair audiéncia — nimero de leitores —
gue por sua vez irdo atrair mais anunciantes. Se considerarmos 0 numero de
matérias publicadas a cada edicdo da revista versus o0 numero de anuncios

veiculados veremos que Veja tem quase um anancio para cada matéria publicada.

Segundo Leonor O’Boyle, varios fatores contribuiram para fazer do século XIX
a melhor época da imprensa e moldar as principais caracteristicas dos jornais atuais:
a) a evolucdo do sistema econGmico (industrializacdo da sociedade; o
desenvolvimento da publicidade como forma de financiamento dos jornais); b) os
avancos tecnologicos (a construcdo de estradas de ferro; as novas prensas que
tornaram a impressao mais répida; o surgimento do telégrafo e da maquina

fotogréfica); c) fatores sociais (surgimento das escolas publicas e da escolarizacdo

populacéo que comporédo a amostra € determinado um intervalo n, obtido pela divisdo do tamanho da populacao
pelo tamanho da amostra. A partir desse intervalo n sdo sorteados os elementos da amostra, isto €, a cada n
elementos da populagdo sorteamos um para compor a amostra. Em nossa pesquisa o valor atribuido a n foi 7.
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em massa, com o0 recuo do analfabetismo; o processo de urbanizacdo, com o
crescimento de cidades como Londres, Paris e Nova lorque); d) a evolucdo dos
sistemas politicos, com revoltas e revolu¢cdes burguesas, criando 0s regimes
democréticos (fim do poder absoluto monarquico; fim da autoridade da Igreja sobre o
saber; fim da censura e a conquista da liberdade de expresséo; surgimento das

garantias individuais constitucionais).

Todos estes fatores levaram a uma massificacdo da imprensa e a
transformagdo da noticia em mercadoria, com poder de atrair anunciantes.
Marcondes Filho, citando Feyel, diz que em 1812 existiam 4 jornais com tiragem de
35.000 exemplares; em 1825, 12 jornais com 59.000 exemplares; em 1832, 17
jornais com 83.000 exemplares; em 1846, 25 jornais com 145.000 exemplares; em
1863, 16 jornais com 200.000 exemplares®®. Nos Estados Unidos o nimero de
jornais duplicou entre 1830 e 1840. Para se ter uma idéia deste crescimento,
enquanto a populacdo americana cresceu 33%, no mesmo periodo 0s jornais
aumentaram 187%**. Surge a penny press, nas décadas de 1830-1840, com jornais
vendidos a um centavo, substituindo os jornais de opinido pelos de informacéao,
fazendo surgir um novo tipo de leitor e “[...] um novo conceito de audiéncia: 1) um
publico mais generalizado e ndo uma elite educada; 2) um publico politicamente
menos homogéneo.” (TRAQUINA, 2005:50). Sdo dessa época 0S Nnovos jornais
como The Sun, americano; Press, francés e Diario de Noticias de Portugal. Surgem
também as agéncias de noticias como a Agence Havas, na Franca, em 1836; a
Associated Press, nos Estados Unidos, em 1844, e a Reuters, na Inglaterra, em
1851. (TRAQUINA, 2005).

Chama a atencdo nessa segunda etapa do jornalismo a transformacéo dos
jornais em grandes empresas capitalistas. O jornal deixa de ser um instrumento de
propaganda opinativa, passa a ser um fornecedor de informagfes e a noticia se
transforma em mercadoria. A imprensa se massifica, com um nuamero cada vez
maior de jornais com grandes tiragens. O jornal sofre uma transformacéo radical em
sua forma (sdo criadas as manchetes, as reportagens sensacionalistas, aprimoram-

se as capas e os logotipos)™ e em seu contetido (os redatores e editores perdem

13 Fonte: A saga dos caes perdidos de Ciro Marcondes Filho.
% Fonte: Teorias do jornalismo: porque as noticias séo como sao, de Nelson Traquina, vol. 1
15 Fonte; Jornalismo: a saga dos caes perdidos, de Ciro Marcondes Filho.



31

autonomia)®®, tudo para atender aos interesses da grande massa e aumentar a

vendagem dos jornais.

Transformados em empresas capitalistas, 0s jornais precisam se
autofinanciar. Em busca de financiamento, o jornalismo sede espaco a publicidade e
passa a satisfazer a dois publicos: o leitor e 0 anunciante. Para ter lucratividade o
jornal precisa dar audiéncia. A noticia precisa ser vendida a um publico heterogéneo
e ansioso por informagdes. O jornal precisa conhecer melhor este novo publico, para
satisfaze-lo, e assim ter mais audiéncia, que ira atrair mais anunciantes. N&o

surpreende que nesta fase do jornalismo surjam as primeiras enquetes nos jornais.

Os numeros passam a ser usados, para assegurar que a informacado esteja
alicercada em “fatos”, e ndo em “opinides”, sejam transparentes e objetivas.
Posteriormente, houve um crescimento, em todos os veiculos de midia, das noticias
baseadas em pesquisas de opinido e comportamento, o que também permitird ao
veiculo um maior conhecimento do que ele denomina de “seu publico-alvo”,
oferecendo mercadorias (noticias) que sejam do interesse do receptor, mantendo

assim a audiéncia e os anunciantes.

O terceiro jornalismo, surgido no século 20, se caracteriza pelo
desenvolvimento e o crescimento das empresas jornalisticas, transformadas em
grandes monopolios nacionais e internacionais. O jornalismo vira uma industria
voltada para a producao de informacéo e de entretenimento. A fotografia passa a ser
usada nos jornais e a imagem se sobrepfe ao texto. Surgem o0s grandes
conglomerados: grupo Hearst, nos Estados Unidos (atualmente publicam 22 jornais
diarios e 27 revistas; tém 26 canais de TV aberta, 9 canais de TV a cabo e 2
estacdes de radio; atuam em midia interativa e participam de negoécios na industria
automobilistica, médica-farmacéutica, eletronica e no setor financeiro)'’; grupo
Northcliffe, na Inglaterra e grupo Ullstein e Mosse na Alemanha (atualmente
Mosse, Scherl and Ullstein media groups. Publicam mais de 300 jornais diarios,
possuem empresas de cinema, editoras, empresas de publicidade e propaganda,
entre outros).'® (MARCONDES FILHO, 2002)

1% 1dem.
" Fonte: website do grupo Hearst.
'8 Fonte: Ketupa.net.
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Aprofunda-se a massificagdo da imprensa. As tiragens dos jornais chegam
aos milhGes de exemplares, como no caso da imprensa diaria francesa que em 1914
editava 9,5 milhdes de exemplares e em 1946, 15 milhdes. Nos anos 50 as tiragens
caem de forma vertiginosa, passando a 9,6 milhdes e nos anos 80 sao de 3 milhdes
na Franca. (FEYEL apud MARCONDES FILHO, 2002)

Atualmente, os 100 maiores jornais do mundo, editam diariamente cerca de
125 milhdes de exemplares. O maior jornal € do Japdo — Yomiuri Shimbum, com 14
milhdes de exemplares por dia. No Brasil temos 3.076 publicacdes jornalisticas,
sendo 532 jornais diarios (dados de 2006). A circulagdo destes jornais, em 2007, era
de 8 milhdes de exemplares por dia e o maior jornal brasileiro — A Folha de S. Paulo

publica em média, 300 mil exemplares por dia.®

Nesta fase temos a intensificacdo e ampliacdo do jornalismo como empresa,
com o surgimento dos conglomerados de midia nacionais e internacionais. O
jornalismo além de vender informac&o vende também entretenimento. E o inicio da

supremacia da imagem sobre o texto.

O quarto jornalismo tem inicio na década de 70, do século XX. Esse periodo
se caracteriza por dois processos: em primeiro lugar, o da expansao da “industria da
consciéncia” que Marcondes Filho define como um jornalismo de persuas&o, com
materiais (noticias) fornecidos pelas assessorias de imprensa das empresas e de
agentes publicos, que sdo confundidos com material jornalistico. S&o, na verdade,
matérias publicitarias ou de relacdes publicas disfarcadas de noticias. Em segundo
lugar, o jornalista é substituido pelos sistemas de comunicagdo eletrénicos. “Sdo
varias fontes igualmente tecnolégicas, que recolhnem material de todos os lados e
produzem noticias.” (MARCONDES FILHO, 2002:30)

As novas tecnologias de redes modificam as relacdes de producdo e de
trabalho, no meio jornal, e o papel do jornalista. Este ja ndo é mais o “contador de
historias” (repérter) e nem um “explicador do mundo” (analista/comentarista). Todos
agora podem produzir noticias e estas ndo estdo mais restritas ao jornal impresso. O
trabalho jornalistico e o préprio jornalista foram “virtualizados” e este se tornou

alienado do resultado de seu trabalho: a matéria jornalistica.

19 Fonte: ANJ
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[...] Em relacéo ao trabalho, o homem de redacado, acostumado a escrever
sobre o papel, a participar fisicamente do ambiente com os colegas e ver
seu produto ‘realizado’ como um objeto jornal, passa a se submeter a légica
imaterial da tecnologia (mais difundida nos meios visuais) e a se adaptar a
completa volatilizacdo do ambiente de trabalho, do seu trabalho e do
produto final “jornal”. (MARCONDES FILHO, 2002:30-31)

As novas tecnologias interferem também nos contetdos, na linguagem
jornalistica. A imagem passa a ter prioridade sobre o texto. Ela passa a “[...] ditar a
hierarquia da comunicagao: primeiro, uma cena tecnicamente perfeita; depois, um
texto, uma narrativa, uma noticia.” E ao aprofundar o tema, ele afirma que

A precedéncia da imagem sobre o texto muda a importancia da matéria
escrita e a submete a leis mais impressionistas e aleatérias: a aparéncia e a
dinamicidade da pagina € que se tornam agora decisivos. Dentro dessa
mesma nova orienta¢do do jornalismo, assuntos associados ao curioso, ao
insdlito, ao imageticamente impressionante ganham mais espaco no

noticiario, que deixa de ser ‘informar-se sobre o mundo’ para ser
‘surpreender-se com pessoas e coisas’.” (MARCONDES FILHO, 2002:31)

Crescem na imprensa as noticias sobre personalidades do mundo das artes e
dos esportes e surge a figura da “celebridade”, que ocupam grande espago na midia
em detrimento, por exemplo, das noticias sobre economia ou politica e do jornalismo
de opinido. Um caso classico foi o espaco dedicado pelo Jornal Nacional ao
nascimento da filha da Xuxa! As tardes da TV brasileira sdo ocupadas pelos
programas dedicados ao “jornalismo” da vida das “celebridades”. Na imprensa
escrita aumentou o espaco dedicado ao comportamento e ao entretenimento, com
cada vez mais cadernos dos jornais dedicados ao tema ou revistas especializadas

nestes assuntos.

A priorizacdo da imagem sobre o trabalho jornalistico e a introducdo das
novas tecnologias de informacdo tém, para Marcondes Filho, as seguintes

consequéncias:

1. A sobreposicdo de noticias fabricadas sobre os fatos reais, onde o
jornalista (aquele que busca a noticia e transmite a informacao) é substituido pelo
comunicador (aquele que recebe a noticia em sua mesa através das agéncias e faz

comunicacgdo das mesmas).

2. A sobrevalorizagdo da visualidade, onde a TV e o radio se sobrepdem a

imprensa escrita, com o objetivo central de deixar a “...] noticia acessivel e
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atraente. A transformacéo se deve a ‘uma razao estrutural: o declinio do modelo de
imprensa de opiniao’.” (MARCONDES FILHO, 2002:40)

3. As assessorias de imprensa ganham cada vez mais espaco na
comunicacdo porque os grandes grupos de midia (e as grandes corporagdes)
querem se tornar

“[...] os interlocutores unicos do cidad&o. Eles querem poder lhe fornecer as
noticias, os dados, o lazer, a cultura, os servicos profissionais, as
informagBes financeiras e econbmicas [..] por todos o0s meios de

comunicacdo disponiveis — telefone, modem, fax, cabos, televisores,
Internet.” (RAMONET apud MARCONDES FILHO, 2002:40)

4. Mistura informacao-comunicacdo: fim do jornalista. Todos informam. O
jornalista ja ndo detém a primazia de levar informacao aos diversos publicos. Todas
as empresas e instituicdes da sociedade fazem o mesmo trabalho de comunicacéao e
informacéo do jornalista. Um exemplo disso, é que tanto as empresas quanto os
orgaos publicos tém seus préprios sites de divulgacdo de noticias, ancorados por
suas assessorias de imprensa, inclusive com links dedicados a resumir aquilo que

foi publicado na imprensa sobre eles.

5. A auto-referéncia midiatica. Todos os meios de comunicagdo falam de si
mesmos: as noticias e as imagens divulgadas na Internet, durante o dia, estardo no
telejornal a noite e na midia impressa no dia seguinte. “...] os meios de
comunicacao falam de si mesmos [...] constroem um universo para si proprios e
colocam no lugar do mundo externo, de todo mundo.” (MARCONDES FILHO,
2002:41). Ou ainda “Eles [os jornalistas] IEem uns aos outros, véem uns aos outros,
se encontram constantemente nos debates em que se vé (sic) sempre 0s
mesmos...” (BOURDIEU apud MARCONDES FILHO, 2002:, p. 68).

6. Substituicdo do texto jornalistico classico pela “[...] noticia curta, de trés
paragrafos, e o processo de producdo de noticias da mais espaco aos drops
informativos em detrimento das matérias grandes.” (MARCONDES FILHO, 2002:44)
(grifo do autor). Parte da imprensa passa a utilizar os manuais de redagdo ou a
fazer cursos de treinamento (vide o Curso Intensivo de Jornalismo Aplicado, do
Grupo Estado, que esta na 192 edicdo), que acabam impondo uma cultura e normas

linglisticas nos jornais onde sao utilizados.
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7. A ideologia embutida nas técnicas faz com que se acredite “...] que o
técnico é desprovido de valores, é simplesmente o ‘mais adequado’.” (MARCONDES
FILHO, 2002:45). A opcéo pela técnica na imprensa faz com que o texto jornalistico
seja parcelizado em detrimento da estrutura continua. Na parcelarizacao do texto, os
segmentos sdo independentes uns dos outros e cada um possui sua propria
informagé&o. Desta forma as matérias ficam mais curtas e “[...] assiste-se a ideologia
do flash, da desmontagem dos saberes organizados como estrutura do pensamento,
da informacao a la carte.” (MARCONDES FILHO, 2002:47) (grifo do autor)

8. As novas tecnologias digitais introduzem a “imaterialidade jornalistica”, na
medida em que o texto jornalistico € permanentemente provisorio e pode ser
modificado em todas as etapas de producédo do jornal. O proprio jornal esta se
tornando imaterial porque € cada vez mais editado on line e as redacdes se
“transferiram” para qualquer lugar do planeta: o jornalista recebe a pauta, faz a
reportagem, insere as fotos, diagrama e envia tudo para a redacdo. (MARCONDES
FILHO, 2002)

As novas tecnologias de informacdo provocaram um redesenho em todas as
formas tradicionais de comunicacg&o: na organizagdo da empresa jornalistica, naquilo
gue é considerado noticia e no papel do jornalista. Nada mais é o mesmo. Em
termos poéticos poderdimos dizer que o sélido se desmanchou no ar. Estamos
diante de uma nova empresa jornalistica oligopolizada, que passa a exercer a
centralidade da informacdo mididtica e a se auto-referenciar: todas as empresas
atuam em todos os meios de comunicagdo e entretenimento e um veiculo repercute
o outro, infinitamente. H4 uma nova linguagem jornalistica, uma nova forma de
redigir a noticia, onde a imagem se sobrepfe ao texto e este se torna mais curto,
para competir com as novas tecnologias de informacdo. A forma precede e
determina o contetdo. A noticia é provisoria (pode ser modificada em qualquer
etapa) e o jornal se torna imaterial: pode ser escrito e editado em qualquer lugar do
planeta. Ganha peso a ideologia da técnica (e com isso a quantificacdo da noticia),
por se acreditar que desta forma se garante a transparéncia, a objetividade e a
neutralidade da informacao jornalistica. Muda o papel do jornalista e entra em cena
o comunicador, o redator de noticias fabricadas por agéncias, empresas e governos.
O jornalista perde a condicdo privilegiada de levar a informacéo ao publico. Todos

podem informar e o fazem. E a era da proliferacdo de sites, dos blogs (e dos
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jornalistas blogueiros), fotoblogs e das assessorias de imprensa, das empresas e
das instituicdes governamentais. Fim do jornalista ou do jornal? Ndo. O que vemos
hoje € uma mudanca qualitativa na organizacdo da empresa jornalistica (oligopélio
de comunicagdo e entretenimento), na forma de se produzir a noticia (uma
mercadoria a servico do espetaculo) e no papel do jornalista (0 comunicador de

noticias pré-fabricadas).

Neste contexto, a proliferacdo de estatisticas em todos os veiculos de midia
procura esconder do leitor esta nova caracteristica da noticia: a sua provisoriedade e
a sua subordinacdo a publicidade. O numero ira transmitir ao leitor os ideais de
transparéncia, neutralidade e objetividade que o jornal e o jornalista, por si s6, ndo
podem mais garantir, na medida em que, com raras excessdes, a noticia virou uma
mercadoria subordinada a audiéncia e ao anunciante, o jornal um veiculo de
entretenimento e o jornalista um redator de noticias pré-fabricadas nas assessorias

de imprensa das empresas e dos 6rgao publicos.

1.2. O contexto nacional: 200 anos de imprensa no Brasil

O jornalismo €, no mundo e no Brasil, uma pratica social e como tal esta
ligado ao contexto socioeconémico e histérico da humanidade. Ele reflete este
contexto noticiando os fatos do cotidiano, mas também atua e interfere nos

acontecimentos e nos processos historicos, numa relacao dialética.

Em comparagcdo com o0 que ocorreu em outras partes do mundo, a
implantacéo da imprensa é relativamente recente no Brasil. Ela surge no século XIX,
com a chegada da familia real ao Pais, em 1808, embora a colonizacao portuguesa
tivesse mais de trés seéculos. Antes disso, foram feitas algumas tentativas de
impressao de folhetos e livros no Pais, sem sucesso. A Corte portuguesa exercia
uma enorme censura a atividade tipografica em suas col6nias e qualquer impresso
deveria ser feito em Portugal. Houve uma tentativa de se imprimir textos no Brasil,
por um tipégrafo portugués — Antonio Isidoro da Fonseca, que de 1746 a 1747, no

Rio de Janeiro, imprimiu alguns folhetos. Quando a noticia chegou a Lisboa, a
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tipografia foi fechada e Isidoro da Fonseca foi obrigado a retornar a Portugal.
(ROMANCINI e LAGO, 2007)

Para explicar o atraso da implantacdo da imprensa no Brasil, Marques de
Melo, em seu livro Sociologia da imprensa brasileira (1973) destaca os seguintes

fatores socioculturais:

1. A natureza feitorial da colonizacdo: o Brasil era apenas um produtor de
bens para exportacdo e Portugal ndo se interessava em civilizar a coldnia

construindo escolas, cidades ou pélos administrativos;

2. O atraso das populacdes indigenas: ao contrario dos espanhois, que
encontraram no restante da América uma cultura indigena mais desenvolvida, e que
tiveram que dominar a populacdo nativa, também no terreno cultural, os portugueses
nao tiveram este problema. Os textos manuscritos ou impressos em Portugal eram

suficientes;

3. A predominancia do analfabetismo: a escrita era praticamente um privilégio
do clero e da alta administracdo publica. O analfabetismo era grande no Brasil
colénia, entre a populacéo, incluindo parte da pequena burguesia, da nobreza e da
familia real portuguesa. Em 1792, no Rio de Janeiro, existiam apenas duas livrarias,
enquanto havia 52 cabeleireiros e 216 tavernas. (ROMANCINI e LAGO, 2007)

4. A auséncia de urbanizagéo: o processo de urbanizagdo no Brasil teve inicio
no século XIX, e sendo a urbanizacdo um dos fatores fundamentais para o

surgimento de uma imprensa, esta ficou atrasada.

5. A precariedade da burocracia estatal: até a chegada da familia real no pais,
Portugal néo tinha interesse em criar uma burocracia que administrasse o territorio
brasileiro e por isso ndo existia a necessidade de uma tipografia para divulgacéo de
suas medidas ou que Ihe desse suporte administrativo: confeccdo de formularios,

impressos, divulgacéo de leis, etc.;

6. Incipiéncia das atividades comerciais e industriais: por ser um Pais
eminentemente exportador de produtos agricolas e marginal no capitalismo da
época, o Brasil ndo desenvolveu de forma expressiva nem o comeércio e nem a
industria que demandassem produtos tipograficos: letras de cambio, notas fiscais,

etc.
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7. Reflexo da censura e do obscurantismo metropolitano: todas as
publicacdes de Portugal e das colbnias passavam por severa censura ou do Estado
ou da Igreja catdlica. Portugal tinha poucos jornais (o primeiro jornal diario surgiu em
1809 — o Diério Lisbonense) e isso se refletiu em suas colbnias. A partir do século
XVIII a repressdo politica no Brasil foi intensificada, para afastar as idéias que
influenciaram as revolugdes francesa e americana, questionando o dominio

portugués.

Esses diferentes fatores justificam o atraso da implantagdo da imprensa no
Brasil, como também ocorreu em outras areas da estruturacdo da jovem sociedade

brasileira, do ponto de vista econémico, politico e cultural.

A vinda da corte portuguesa em 1808 modifica as condi¢cbes estruturais de
colonia do Brasil, superando em parte os problemas apontados por Marques de
Melo e possibilitando a implantacdo da Impressado Régia.

O primeiro jornal impresso do Brasil foi a Gazeta do Rio de Janeiro que
comecou a circular em 10 de setembro de 1808, era semanal e deixou de existir em
1821, sendo substituido pelo Diario do Governo. A Gazeta foi criada para informar
sobre a vida administrativa e social do Reino e por isso era pouco voltada para a
critica e a realidade local. (ROMANCINI e LAGO, 2007)

Ha autores que consideram o Correio Brasiliense ou Armazém Literario como
o primeiro jornal do Brasil, fundado em junho de 1808 e impresso em Londres para
ndo se submeter a censura da Corte portuguesa. Por ter uma postura critica a
monarquia portuguesa, o Correio foi proibido em 1809 e passou a circular

clandestinamente. Deixou de existir em 1822 apés a independéncia do Brasil.

Mesmo com um atraso de 200 anos em relacdo a Europa, o surgimento da
imprensa no Brasil passou pelas quatro etapas de desenvolvimento apontadas por

Marcondes Filho:

1. O periodo colonial-mercantilista (o primeiro jornalismo), de 1808 a metade
do século XIX, com as primeiras publicacdes no Brasil, de carater opinativo, com
conteudo politico e de luta pela liberdade de expressao. Surge em 1827, o Jornal do
Commercio (era um jornal com noticias sobre o mercado e dirigido aos
comerciantes), com uma linha editorial informativa, diferentemente do contetdo que

se publicava na época;
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2. O periodo capitalista (0 segundo jornalismo), de meados do século XIX as
primeiras décadas do século XX, com o inicio da industrializacdo no Brasil, a
proclamacao da republica e uma grande mudanca na linha editorial dos jornais no
mundo e também aqui: o jornalismo passa a ser baseado em fatos e ndo em
opinides, ganhando peso as idéias de atualidade, objetividade e neutralidade, que se
tornaram normas do jornalismo até hoje. No Brasil, surgem O Estado de S. Paulo,

em 1875, o Jornal do Brasil, em 1891 e o Correio da Manha em 1901;

3. O periodo dos grandes monopolios (o terceiro jornalismo), surgido na
metade do século XX, até os dias atuais, com a massificacdo da imprensa, a
imposicdo do modelo de jornal informativo sobre o opinativo e a formacdo das
grandes empresas de midia do Pais. Sdo exemplos Os Diarios Associados, surgido
em 1921, e que chegou a ter 36 jornais, 19 emissoras de TV, 25 radios, 18 revistas e
2 agéncias de noticias®® e as Organiza¢des Globo criadas em 1911, com o jornal A
Noite (O Globo seria fundado em 1925, mesmo ano de criagdo da Folha de S.
Paulo), que da inicio ao maior conglomerado de midia brasileiro, atuando em todos
0s segmentos de comunicacdo (imprensa, radio, TV, cinema e Internet) e também
nas areas de seguro (Roma Seguradora), alimentacao (Inbasa), sistema financeiro
(Banco Roma) e no setor de iméveis (Imobilidria Roma).?* Neste periodo, cresce a
influéncia da TV e a imprensa comeca a viver uma crise em todo o mundo, deixando

de ser o principal veiculo de informacgéo para as massas;

4. A era digital (o quarto jornalismo), que tem inicio no final do século XX, com
0 crescimento da Internet e de todas as formas de comunicagdo on line, e que
acentuam a crise do jornal impresso, provocando uma mudanca estrutural na
organizacado empresarial, na linguagem jornalistica, no préprio conceito de noticia e

no papel exercido pelo jornalista.

A imprensa no Brasil reproduz o caminho e as principais mudancas, em forma
e conteudo, ocorridas em todo mundo: um jornalismo opinativo e de propaganda que
foi substituido pelo jornal informativo, baseado nos ideais racionalistas de
transparéncia, neutralidade e objetividade, cujas empresas se organizaram para
serem lucrativas e atenderem aos interesses do publico leitor e de seus anunciantes,

formando os grandes conglomerados de midia e entretenimento da atualidade.

2% Fonte: site dos Diarios Associados: www.associados.com
2! Fonte: site da Revista Caros Amigos: http://carosamigos.terra.com.br
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1.3. Midia e poder

Com a globalizacdo e a revolugcdo digital nos ultimos cinqlienta anos, a
tendéncia no mundo é o da fusdo dos setores de midia, telecomunicacdes e
informatica, formando a induUstria do entretenimento. Desde o0 surgimento das
grandes corporacdes de midia o setor passa por um processo de oligopolizacdo. Ha
vinte anos, 50 grandes empresas controlavam o setor. Nos anos noventa eram 23.
Hoje, segundo o jornal inglés The Economist, o negdcio de entretenimento é
comandado por sete empresas no mundo todo: Time Warner (americana), Walt
Disney (americana), Bertelsman (holding européia), Viacom (americana), News Corp
(americana), Sony (japonesa) e Seagram (comprada pelo grupo francés Vivendi em
2001). SO nos Estados Unidos foram investidos 420 bilhdes de délares em 2000.
(BUCCI, 2005). Um estudo feito pela Pricewaterhouse Coopers, consultoria
americana, avalia que o investimento mundial em comunicacdo e entretenimento
até 2010 sera de 1,8 trilhdo de doblares. A esfera publica passa a ser globalizada e

privatizada, convertendo-se em bem de consumo.

Venicio de Lima (2001) em “Midia: teoria e politica” destaca trés

consequéncias da concentragdo midiatica:

1. A concentracdo da propriedade da midia: provocada pela “...] dissolucao
das fronteiras entre as telecomunicacdes, os mass media e a informatica, isto
€, 0 surgimento da nova midia e a privatizacdo dos servicos de
telecomunicagbées no mundo.” (LIMA, 2001, p. 27). O setor passa por um

processo de “oligopolizacao”.

2. Velha midia versus nova midia: para alguns autores a nova midia (internet,
telefonia celular, TV a cabo, etc.) altera algumas caracteristicas centrais de
comunicacao de massa da velha midia (cinema, imprensa, radio e TV aberta),
com mais centralizacdo e padronizacdo da producdo. Haveria maior

possibilidade de alcance e interacdo com o receptor.

3. Comunicacao versus comunicagdes: ha uma tendéncia de se considerar as
areas de telecomunicacfes, comunicacdo de massas e informéatica como

areas convergentes, abandonando-se o conceito anterior a revolugao digital,
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de que seriam areas distintas. “Essa nova convergéncia obriga a um radical
repensar teorico e conceitual. [...] parece mais apropriado denominar o antigo

campo [...] utilizando-se agora o plural comunicacdes.” (LIMA, 2001:30)

Esse enorme poder de concentracdo de canais de comunicagdo, na mao de
algumas empresas que atuam em escala global, leva a uma simbiose crescente com

0 poder politico e econémico, conteudos diluidos e autocensura. (LIMA, 2001).

No Brasil, a partir de 1995, o fenbmeno da concentracao midiatica se deu com

a quebra do monopdlio estatal das telecomunicacdes e a permissao da participacado

estrangeira no setor. Isto fez com que o Brasil se inserisse no mercado globalizado,

mas guardando alguns aspectos particulares. Segundo Venicio de Lima (2001) as
caracteristicas mundiais da midia assumem no Brasil aspectos especificos:

[...] primeiro, porque mantém inalterado o histérico dominio do setor por uns

poucos grupos familiares e pelas elites politicas locais e/ou regionais;

segundo, porque estamos assistindo a entrada de um novo e poderoso ator

nacional no setor: as igrejas, sobretudo as evangélicas; e terceiro, porque

fortalece e consolida [...] a posi¢cdo ja hegemébnica de um Unico grupo
nacional, as Organizac¢des Globo. (LIMA, 2001:96)

A industria do entretenimento no Brasil, formada por midia, telecomunicacfes
e informética, € dominada por seis corporacdes: grupo OESP, da familia Mesquita
(midia impressa, producéo de conteudo — Agéncia Estado, radio, telefonia celular e
internet); grupo Folha, da familia Frias (producgéo de conteiado — Agéncia Folhapress,
midia impressa, internet e pesquisa de opinido e mercado); Organizacdes Globo, da
familia Marinho (producdo de conteudo — Agéncia O Globo, midia impressa, TV
aberta e fechada, internet, cinema, musica, radio e telefonia celular); Jornal do
Brasil, da familia Nascimento Brito (midia impressa, radio, TV e telefonia celular);
Abril, da familia Civita (midia impressa, TV a cabo e internet); SBT, da familia
Abravanel (TV aberta e fechada e internet). Todas estas empresas, além de
familiares, tém associagbes com empresas internacionais de comunicagao e com 0
sistema financeiro do Brasil e do mundo. Além destes grupos, podemos citar o grupo
Bandeirantes, da familia Saad (TV aberta e fechada, radio e musica) e Gazeta
Mercantil, da familia Levy. (LIMA, 2001).
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O site Donos da Midia vem desde 1987% tracando um panorama da
comunicacao social brasileira. A pesquisa parte da avaliacdo da TV aberta no Brasil,
por considera-la o principal veiculo de comunicacdo no Pais, aquele que absorve a
maior fatia da verba publicitaria (59% segundo a ANJ) e estrutura em torno de si o
conjunto do mercado de midia brasileiro. As informacfes levantadas neste estudo
atualizam as apresentadas por Venicio de Lima, mas estdo incompletos na medida
em que ignoram os grandes grupos de midia impressa, como 0s grupos OESP e

Folha, porque n&o estdo associados a emissoras de TV aberta ou fechada.

Segundo a pesquisa feita, entre 75% e 90% da grade da programacéo de TV
aberta € nacional, sendo que das 33 redes nacionais de TV, 24 estao localizadas no
estado de S&o Paulo e 2 no Rio de Janeiro. Temos assim, uma transmissao de
contetdo padronizado, paulista ou fluminense, sobrando pouco espaco para a

geracao de programas regionais.

O Brasil possui 9.477 veiculos de comunicacdo entre emissoras de TV —
aberta e fechada, radios — AM e FM, jornais e revistas. Destes, 40 grupos sao
empresas de ambito nacional que controlam 545 veiculos; 143 s&o grupos regionais
gue controlam 694 veiculos (todos eles associados aos grandes grupos nacionais) e
0 restante sdo empresas independentes. S&o estes grupos nacionais e seus
associados regionais que controlam até 90% da programacdo de TV aberta no
Brasil. Segundo o site Donos da Midia, os dez maiores grupos de midia brasileiro,
ligados a redes de TV, apresentados na tabela 3 séo:

2 A pesquisa comegou em 1987 e em 2002 foi criado o site Donos da Midia pelo Instituto de Estudos
e Pesquisas em Comunicacao (Epcom). Fonte: www.donosdamidia.com.br
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Tabela 3: Grupos nacionais de midia no Brasil

Grupos Emissorade TV Numero de Veiculos
Abril MTV? 74
Globo Rede Globo 69
Band Rede Bandeirantes 47
Governo Brasileiro EBC - Rede Brasil 46
IURD - Igreja Universal do Reino de Deus Rede Record 27
Associados SBT 19
SISAC - Igreja Adventista Novo Tempo FM 14
Renascer- Igreja Renascer em Cristo EBC — Rede Brasil 11
LBV — Legiéo da Boa Vontade Aleluia FM 10
Assembléia de Deus Rede TV! 10

Fonte: http://donosdamidia.com.br/grupos/nacionais, acessado em 05/04/2009.
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Outro aspecto importante a destacar no Brasil € a estreita ligagcdo entre os

grupos de comunicagdo e os politicos. Em 1995, 31% das emissoras de TV e 40%

das radios eram controladas por politicos. O Congresso Nacional desde 1988 tem,

em média, 23% de parlamentares ligados a midia. (Lima, 2001). Todos 0s governos,

sem excecdo, usaram e seguem usando a distribuicAo de concessdes de

radiodifusdo como moeda de troca politica.

Todos estes dados atualizam e confirmam as caracteristicas apontadas por

Venicio de Lima, sobre os grupos de midia no Brasil: grandes conglomerados

controlados por grupos familiares, religiosos ou politicos. As conseqiiéncias séo a

padronizacdo de conteudos e o controle da informacdo e do conhecimento para o

publico.

Venicio de Lima (2001) vai traduzir esta simbiose da seguinte maneira:

[...] € também conhecido o poder de longo prazo da midia na construgéo da
realidade por meio da representacdo que faz dos diferentes aspectos da
vida humana. A maioria das sociedades contemporaneas pode ser
considerada centrada na midia (media-centered), vale dizer sé&o
sociedades que dependem da midia — mais do que da familia, da
escola, das igrejas, dos sindicatos, dos partidos etc. — para a
construgcao do conhecimento publico [...]. Por isso ndo se pode reduzir a
importancia das comunicacdes apenas a transmissédo de informacdes, como

20 grupo Abril possui a TV A (canal a cabo), que tem duas emissoras de TV: Ideal e FizTV.


http://donosdamidia.com.br/grupos/nacionais
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muitas vezes se faz. Elas ndo sdo canais neutros. Ao contrario, sao
construtoras de significaco. [...] (LIMA, 2001:113) (grifo nosso)

As caracteristicas oligopolistas das empresas de comunicagdo, sua estreita
ligagdo com o Estado capitalista e a transformacdo da midia em centro das
representacdes humanas (media-centered) faz com que esta seja a melhor
representacdo da sociedade do espetaculo como “[...] o discurso ininterrupto que a
ordem presente faz sobre si propria, 0 seu mondlogo elogioso. E o auto-retrato do
poder na época da sua gestao totalitaria das condicbes de existéncia.” (DEBORD,
1991:17)

Venicio de Lima tem razdo quando afirma que a midia ndo € um canal neutro.
No entanto, ela se apresenta ao publico sobre o manto da neutralidade e da
transparéncia e como transmissora de informacdes objetivas, quando na verdade é
0 auto-retrato do poder descrito por Debord. A quantificagcdo presente em todos os
meios de comunicacao é a ferramenta que auxilia na transmissédo dessa crenca de
gue a midia é neutra e objetiva. Isto pode ser comprovado na fala de diversos
jornalistas entrevistados neste estudo, como veremos nos capitulos seguintes, que

creditam aos numeros e as estatisticas a credibilidade das noticias.

1.4. O uso da estatistica na construcdo da noticia como espetaculo

Antes de analisarmos como a estatistica (e as quantificacfes) da suporte a
espetacularizacdo da noticia vejamos alguns conceitos de Debord sobre a
sociedade do espetaculo, no processo de desenvolvimento do capitalismo em sua
fase neoliberal, onde as midias exercem um papel determinante na producdo e

reproducéo do capital.

Na primeira e na terceira tese apresentada no livro A Sociedade do
Espetaculo, Debord afirma que “toda a vida das sociedades nas quais reinam as
condicbes modernas de producdo se anuncia como uma imensa acumulagédo de
espetaculos. Tudo o que era directamente (sic) vivido se afastou numa
representagdo”. (DEBORD, 1991:09)
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O espetaculo apresenta-se ao mesmo tempo como a prépria sociedade,
como uma parte da sociedade, como instrumento de unificacdo. Enquanto
parte da sociedade, ele é expressamente o0 sector (sic) que concentra todo
o olhar e toda a consciéncia. Pelo préprio facto (sic) de este sector (sic) ser
separado, ele é o lugar do olhar iludido e da falsa consciéncia; e a
unificacdo que realiza ndo é outra coisa sendo uma linguagem oficial da
separacgéo generalizada. (DEBORD, 1991:10)

A industria do entretenimento formado pela midia, as telecomunicacfes e a
computacdo é o espaco privilegiado da realizacdo do espetaculo, por ser um dos
principais setores de sustentacdo do capitalismo no terreno econdmico, politico,
cultural e ideoldgico. Na sociedade centrada na midia-espetaculo esta aparece como
a) a propria sociedade por ser vista como a referéncia principal de informacédo e
formacédo do individuo, fonte da sua consciéncia; b) como uma parte da sociedade
ao reproduzir seus valores e ideologias, a reproducéo das falsas consciéncias e c)
como um instrumento de unificacdo ao ser a voz do conjunto da sociedade, sua
linguagem oficial.

A linguagem do espetaculo (e também da midia) se constitui por “[...] signos
da produgéo reinante, que sdo ao mesmo tempo a finalidade ultima desta producgéo.”
(DEBORD, 1991, p. 11). A realidade traduzida em signos se converte em imagem e
esta se confunde com o real, ou melhor, é percebida pelo individuo como a
objetivacao da prépria realidade. Por isso, na sociedade do espetaculo, o olhar tem
a primazia sobre todos os outros sentidos humanos, para que a abstracéo
generalizada, a imagem do real seja a forma de ‘[..] fazer ver por diferentes
mediagbes especializadas o mundo que ja ndo é directamente (sic) apreensivel [...]".
(DEBORD, 1991:15)

Mas, no mundo do espetaculo, como séo estruturadas as noticias? Como um
fato da realidade é elevado a categoria de “fato jornalistico”? Marcondes Filho (2002)
afirma que o cliché é a alma da noticia. Para ele, um jornalista determina se um fato
€ ou ndo noticia se este tiver algo de espetacular ou sensacional, se tiver emocéo e
testemunho. Para ser noticia um fato deve ser um “acontecimento excepcional, raro,
sem precedente, unico, de marcar época”. (MARCONDES FILHO, 2002:117). O fato

deve ser um espetaculo para ser noticia.

O jornalista passa a ser um “juiz de valores”, um mediador entre o fato real e

o individuo. Para cumprir este papel, o mais facil para ele é escolher os clichés, as
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férmulas prontas, os esteredtipos sobre as coisas ou as pessoas. “O principio de

selecdo é a busca do sensacional, do espetacular.” (BOURDIEU apud
MARCONDES FILHO, 2002:117)

E é em torno dos clichés, em realidade, que se estrutura a parte
majoritaria das noticias. E jornalistas, como todas as pessoas, selecionam
os fatos novos e os classificam a partir de seus préprios estere6tipos. [...]
Operar com clichés é incomparavelmente mais cémodo, mais facil, mais
simples. Acontecimentos, grupos humanos, filosofias politicas sao
rapidamente classificados — seja na expressao clara, seja na forma indireta
— como bons, maus, exoéticos, mais apreciados, joviais, ultrapassados,
aconselhaveis ou desaconselhaveis.

Mas, acima de tudo, o cliché constroi antecipadamente a noticia:
jornalistas ndo partem para o mundo para conhecé-lo; ao contrario,
eles tém seus modelos na cabeca e saem pelo mundo para reconhecé-
los (e reforga-los). (MARCONDES FILHO, 2002:109) (grifo nosso)

O cliché é a espetacularizacdo da noticia. Mas como manter o mito da

transparéncia, da neutralidade e da independéncia, de jornalistas e seus veiculos,

perante o publico? Como garantir que o mundo pré-concebido se encaixe na

realidade? Tomando posse de outro discurso universalmente conhecido e tido

como neutro, objetivo e preciso: a matematica. A linguagem matematica facilita e

reforca os mitos de transparéncia, neutralidade e independéncia do discurso

jornalistico, principalmente se estiver sobre a forma de pesquisas de opinido. Nao é

mais o jornalista falando a “sua verdade”. Trata-se do jornalista informando a

“verdade” para o seu publico, traduzida nos numeros da pesquisa, na “opinidao da

maioria”.

[...] Eu acho que eu nunca fiz uma matéria que ndo tivesse numeros de
alguma maneira. Ndo necessariamente uma pesquisa de opinido, mas
numeros assim como eu te disse, “a evolugdo da matricula, a evolugao dos
indices educacionais do IDEPE”. O nuamero, ele é mais importante, ele é

mais cientifico do que a opinido das pessoas, ele é mais abrangente.
(PEREIRA, entrevista, anexo 1)

O excesso de estatisticas no jornalismo, também serve para encobrir a

superficialidade causada pela pressa. Pressionado pelo tempo, o jornalista produz a

noticia com menos rigor. Ndo tem mais tempo de pesquisar com profundidade,

consultar diversas fontes antes de escrever a noticia.

[...] A tendéncia da imprensa escrita de multiplicar as sondagens como
modo de apreensao das reacdes da opinido publica, [...] conduz a mesma
despossessédo do papel de mediador principal, através da qual o jornalista



47

se encontra reduzido a uma simples funcao de comentador dos resultados
de uma operacéo, e que deixou de lado o trabalho tradicional de pesquisa
de informacéo, de tratamento, de analise e de reflexdo sobre uma situacéo.
(CHARON apud MARCONDES FILHO, 2002:74)

O dado estatistico passa a ser um elemento de desinformacdo, porque o
jornalista incorre no “[...] generalismo, quando o aparelho informacional demonstra
sua precariedade fazendo afirmagées totalizantes (‘todas as mulheres do mundo'...,
(...) todos os telespectadores concordam...’).” (MARCONDES FILHO, 2002:114).

O uso das quantidades e das pesquisas de opinido surge para encobrir esta
caracteristica das noticias: a de espetaculo. O numero ira garantir a credibilidade, a
neutralidade, enfim, a verdade jornalistica. “Todo o sistema informativo perde terreno
para a distracdo, o0 espetaculo, a transformacdo da noticia em mais um
entretenimento pueril e sem conseqiéncias”. (MARCONDES FILHO, 2002:67)

O discurso jornalistico busca uma objetividade mitica, ideologizada e
impossivel de alcancar. A imprensa faz de tudo para esconder de seus publicos, que
a formacéo da opinido, incluida a do jornalista e seu veiculo, é social e historica e
portanto, ndo pode ser neutra.

Cada época é governada por um paradigma dominante (cientifico, técnico,
filosofico) genérico, em fungdo do qual os dados, as informacdes e as
opinides sdo avaliadas quanto ao seu grau de verdade. Mudando-se o

sistema, muda-se automaticamente todo o quadro legitimador.
(MARCONDES FILHO, 2002:124)

“O espetaculo na sociedade corresponde a um fabrico concreto da alienagéo.”
(DEBORD, 1991:22). A quantificacdo da informacéo, feita pela midia, corrobora e
amplifica esta alienacdo do individuo. Este, por confiar e acreditar no discurso
matematico, vé na noticia e na publicidade, baseados em numeros e estatisticas, a
representacdo de uma verdade inquestionavel. Ndo consegue perceber que a
noticia assim fabricada € apenas uma representacdo da realidade. Uma
manipulagéo do real transformado em noticia espetacularizada.

A alienacado do espectador em proveito do objeto contemplado [...] exprime-
se assim: quanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita
reconhecer-se nas imagens dominantes da necessidade, menos ele
compreende a sua propria existéncia e o seu proprio desejo. A exterioridade
do espetaculo em relacdo ao homem que age aparece nisto, 0s seus

proprios gestos ja ndo sdo seus, mas de um outro que lhos apresenta. [...]
(DEBORD, 1991:21-22)
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No caso da imprensa, a noticia € o objeto contemplado que aliena e o leitor é

0 sujeito que contempla e s6 se reconhece na imagem gerada por outro, o jornalista.

O crescente poderio econbmico e politico da indastria do entretenimento
tornaram-na o espaco privilegiado do espetaculo. A noticia, entdo espetacularizada,
ja ndo cumpre o papel de informar com imparcialidade o leitor do jornal. O
abundante uso de estatisticas na construcdo da noticia serve para mascarar esta
realidade. A linguagem matematica empresta credibilidade e veracidade ao discurso

jornalistico e Ihe garante a imagem de neutralidade, independéncia e objetividade.

Objetivada pelo numero, a noticia deixa de ser uma representacdo da
realidade. Torna-se o préprio real para o leitor, alienado pela imagem-cliché (o

espetaculo) criada pelo jornalista e seu veiculo.

Embora os estudos de recepcdo ndo sejam objeto desta pesquisa é
importante destacar que diversos pensadores tém trabalhado essa capacidade do

publico em produzir novos sentidos em relagéo ao discurso recebido.

O avanco das novas tecnologias permitem uma maior interferéncia do
receptor sobre os diversos veiculos de midia. Todos os autores aqui retratados
reconhecem que o jornalismo atual foi qualitativamente modificado por essas
possibilidades tecnoldgicas. A geracdo de conteudos ndo € mais um privilégio de
jornalistas ou seus veiculos de midia. Todos podem informar e muitos ja o fazem
sejam individuos, empresas ou 6rgaos publicos. No entanto, embora exista uma
possibilidade tecnoldgica de maior interferéncia dos receptores sobre os contetdos
recebidos, a producdo midiatica no mundo (e particularmente no Brasil) ainda é

essencialmente gerada e controlada pelas grandes corporagfes de comunicacao.

Quando observamos essa possibilidade de interferéncia do receptor, na
geracdo de noticias baseadas em dados estatisticos verificamos que ela é gquase
nula. Em primeiro lugar, porque a grande maioria dos receptores ndo dominam o0s
conhecimentos técnicos basicos necessarios para interferir ou produzir seus proprios
contelidos estatisticos. Em segundo lugar, porque a producdo de estatisticas no
mundo é um monopolio dominado por empresas especializadas, privadas ou

governamentais. Para mudar esta realidade seria essencial que se dotasse o
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receptor de informagfes estatisticas basicas, para que ele pudesse reconhecer as

diversas formas de manipulacédo da informacao que a midia faz ao usar estatisticas.
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CAPITULO Il

A Estatistica e a Pesquisa de
Opiniao na Midia Brasileira
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CAPITULO Il

A ESTATISTICA E A PESQUISA DE OPINIAO NA MIDIA
BRASILEIRA

“Reportagem é a melhor versdo da verdade possivel de obter.”
(Carl Berstein)24

Neste capitulo mostramos um pouco da relacdo da sociedade com os
nameros, para fundamentar a apropriacdo do discurso matematico pelo discurso
jornalistico, e que a ligacdo da imprensa com 0s numeros, e em particular com a
estatistica € antiga.

Relatamos um pouco da histéria e da evolugdo da estatistica no Brasil, a
partir dos conceitos apresentados por Nelson Senra e publicados pelo IBGE, e de
como ela é utilizada pela midia, com levantamento de dados que exemplificam o seu
uso na imprensa escrita, ha TV, no radio e na publicidade.

O capitulo também descrve os principais conceitos sobre Estatistica e
Pesquisa de Opinido. Para entendermos os conceitos de pesquisa de opinido e sua
influéncia sobre o receptor da noticia, tomamos como referéncia o autor Alberto
Carlos Almeida, professor e fundador do Instituto de opinido da UFF, o DataUFF, e

autor de vérios livros sobre pesquisa de opinido.

2.1. A Estatistica e a pesquisa de opinidao como forma de objetivizar

arealidade

Com o avanco cientifico da sociedade, desde o periodo iluminista, passamos
a entender o conhecimento como aquele expresso pelos nimeros das operacdes

mateméticas. O paradigma criado pelas ciéncias naturais e pelo experimentalismo

*Jornalista americano do Washington Post e um dos dois repérteres do caso Watergate (o outro foi
Bob Woodward) que levou a renlncia do presidente Richard Nixon, em 1974.
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passaram a ditar o pensamento ocidental. A verdade passou a significar aquilo que
podia ser medido ou calculado e assim poderia nos fazer apreender a realidade e
fazer previsdes. “No fazer cientifico, a matematica preside a observacdo e a
experiéncia na investigacdo, e, mais, torna-se modelo de representacdo; a
mateméatica materializa a valorizada separacdo entre o sujeito e o objeto, principio
da idealidade cientifica.” (SENRA, 2005:29)

Os numeros passam a representar a objetividade. Ao contrario dos juizos
(bom ou mal), dos sentimentos (amor ou 6dio) ou dos valores (certo ou errado), 0s
nameros ndo precisam da presenca do objeto para existirem e sdo tidos como um
conhecimento universal dos objetos . “Os numeros simbolizam um conhecer externo

e prévio que se leva aos objetos.” (SENRA, 2005:29)

Para as ciéncias naturais e o pensamento fundado na razdo de Descartes e
Newton, aquilo que ndo se pode quantificar € irrelevante. O conhecimento
verdadeiro é aquele que se pode medir. E aquele que podemos traduzir por nimeros
ou formulas matematicas.

Para conhecer a realidade pelas quantidades precisamos reduzi-la a sua
menor parte. Precisamos dividir o todo em suas partes para poder analisa-la: o
complexo precisa ser reduzido ao mais simples para depois ser integralizado em
uma nova complexidade ampliada e mais rica. As analises de semelhancas e
diferencas séo aceitas desde que apoiadas em fatos objetivos, quantificaveis, livres
de qualquer traco de subjetividade.

Mas, se todo objeto é observado por um sujeito, como eliminamos a
subjetividade da construgcdo da realidade? Foi Emile Durkheim? quem respondeu a
essa questdo ao afirmar que “...] o social € externo ao individuo, ou seja, 0
fendbmeno social como o fenbmeno natural (fisico) é independente da consciéncia
humana e assim sendo é verificavel através da experiéncia e da observagéo.”
(SENRA, 2005:33). O social deveria ser reduzido a fatores observaveis, visiveis e
independentes do sujeito que observa.

Com o avanco da ciéncia ficou claro que mesmo nas ciéncias fisicas e
matematicas é impossivel separar o objeto e o sujeito. Isto porque o sujeito influi e é

influenciado pelo objeto e com ele mantém uma relacdo dialética. Para o

%> Emile Durkheim (1858-1917) foi o fundador da escola de sociologia francesa e é considerado o pai
da sociologia moderna. Seu principal conceito baseia-se em que os fatos sociais devem ser tratados
como coisas. Dessa forma defendia que ha uma preponderancia da sociedade sobre o individuo.
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pensamento racionalista, a razdo € a fonte do conhecimento humano e é a partir
dela que devemos estabelecer as relacdes entre os fatos. Os nimeros sdo muito
relevantes como uma linguagem de representacdo do conhecimento, mas 0 seu
sentido s6 é ampliado quando confrontado com as subjetividades humanas.

A Estatistica estd associada a modernidade e aos avancos tecnoldgicos,
onde cada vez mais se da valor a agilidade das informacfGes. Mas, seu uso vem
desde a antiguidade, com o interesse dos Estados de conhecer seus territorios e
suas populacdes promovendo para isso 0s censos. Acreditasse que estes primeiros
procedimentos de contagem populacional serviam para tributar a riqgueza ou a renda
e arregimentar soldados para os exeércitos, sempre em guerras territoriais. Mesmo
antes de Cristo as necessidades numeéricas ja existiam. Os egipcios registravam
presos de guerra em 5000 a.C. e a falta de mé&o-de-obra para a construcéo das

piramides em 3000 a.C. No ano de 2238 a.C., o imperador chinés Yao fez o primeiro

|26

recenseamento agricola e comercial®. Na verdade, desde que o homem comecou a

acumular propriedades comecgou a contar e a representar as contagens sob variadas
formas. Mesmo no Velho e no Novo Testamento temos relatos de trés censos aos
guais teriam sido submetidos o povo de Israel por ordem de Deus. Vejamos alguns

trechos:

Cap. 1 (1-3) Primeiro recenseamento. No primeiro dia do segundo més,
do segundo ano apds a saida do Egito, o Senhor falou nestes termos a
Moisés no deserto do Sinai, na tenda de reunido: “Fazei um recenseamento
geral de toda a comunidade dos israelitas, por clds e familias paternas,
registrando, um por um, os nomes de todos os homens, maiores de vinte
anos, aptos para a guerra em Israel. Tu e Aardo fareis o recenseamento por
destacamentos”. (Biblia Sagrada — Velho Testamento apud SENRA,
2005:47)

Cap. 26 (1-4) Segundo recenseamento. Apés essa mortandade, o Senhor
disse a Moisés e Eleazar, filho do sacerdote Aardo: “Fazei o
recenseamento, segundo as familias paternas de toda a comunidade dos
israelitas, de todos os maiores de vinte anos, aptos para a guerra em
Israel”. Assim, pois, Moisés e o sacerdote Eleazar os recensearam nas
planicies de Moab, perto do Jordao, defronte de Jerico, incluindo todos os
maiores de vinte anos, como o Senhor tinha mandado a Moisés. (Biblia
Sagrada — Velho Testamento apud SENRA, 2005:47)

Cap. 2 (1-7) Nascimento do Salvador! Naqueles dias saiu um decreto do
imperador Augusto, ordenando o recenseamento do mundo inteiro. Este foi
0 primeiro recenseamento no governo de Quirino na Siria. Todos iam
registrar-se, cada um em sua cidade. Também José subiu da Galiléia, da
cidade de Nazaré, para a Judéia, a cidade de David, chamada Belém,
porque era da familia e da descendéncia de David, para se registrar com
Maria, sua esposa, que estava gravida. Estando eles ali, completaram-se 0s
dias para o parto, e ela deu a luz o seu filho primogénito. Envolveu-o em

%% Fonte: Revista ACTA SCIENTIAE = v.7 —n.1 — jan./jun. 2005
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panos e o deitou numa manjedoura, por ndo haver lugar na sala dos
héspedes. (Biblia Sagrada — Novo Testamento apud SENRA, 2005:48)

Os dados deixam claro que a preocupacdo humana com as contagens é
muito anterior ao pensamento racionalista, predominante no ocidente. Até nos textos
biblicos repletos de figuras de linguagem e misticas inexplicaveis, a partir do
paradigma racionalista, ja encontramos a preocupacdo e a necessidade da
guantificacdo, para poder planejar as agcbes do Estado, mesmo que revestida de
“status divino”.

No periodo do Renascimento?’, com o fim da idade média, as relacdes
comerciais se tornam mais complexas. A moeda, passou a ser a forma
predominante nas transacdes comerciais. Os transportes e as comunicagdes se
expandem e com isso novos territorios e populagdes foram incorporados ao
comércio. Diante da complexidade das relacbes comerciais humanas, 0s registros
ressurgem como uma necessidade essencial para contabilizar e administrar os
novos acontecimentos, seja para conhecé-los, seja para planeja-los. Surgem os
Estados Nacionais com seus monopolios fiscal, militar e policial e com 6rgdos
capazes de controlar e centralizar os recursos produzidos pela sociedade. Senra

descreve assim a crescente centralizacédo dos Estados Nacionais:

Esses 6rgdos centrais permitirdo a associacdo de saberes aos diversos
dominios de governo; aprende-se a pensar e a falar deles, cria-se saber
como base do poder. [...] Ora, para conhecer-se é preciso informar-se. As
informacgbes estardo latentes em relatérios, desenhos, imagens, gréaficos,
tabelas a serem combinados e comparados em escritérios e gabinetes, em
comités e grupos, dentre outros locais, tornando-se informagdes potentes,
robustas, capazes de engendrar conhecimento.

[...] Par a par com o conhecer da natureza, ha de se conhecer as
populagdes, trazidas do distante através dos numeros, melhor
dizendo, das estatisticas; e para além de revelarem as populac¢des, as
estatisticas revelam a propria natureza, somando conhecimento ao
conhecimento das cole¢Bes aludidas; sim, as estatisticas ajudam a tornar
penséavel e conhecido o mundo distante, ajudando a governa-lo. Governa-
se, e governar é controlar, administrar, influenciar, monitorar, fiscalizar,
dirigir, regular; vigia-se, ordena-se, disciplina-se, enfim, norteiam-se as
condutas dos homens; assim sendo, todos governam (seja o pai, 0 patrdo, o
mestre, a amante, seja o Estado). (SENRA, 2005:53-54) (grifos nossos)

*’Renascimento ou Renascenca é um periodo da histéria da Europa entre o fim do século Xl e
meados do século XVII, que se caracteriza pelo fim da idade média e a ascensao do capitalismo,
como novo sistema dominante. E também o inicio da idade moderna com profundas transformacées
em diversas areas da atividade humana: cultura, artes, ciéncias, economia, politica e religido. Fonte:
Wikipédia, acessada em 18/04/2009.



o1

As estatisticas passam assim a ser de grande utilidade as ac¢bes dos
governos®®, porque expressam o coletivo organizado e passivel de ser analisado.
N&o se pode correr o risco de lidar com dados individualizados, por sua natureza,
multiplos e ingovernaveis. Com as estatisticas cria-se o padrdo, o normal (mesmo
gue construido) e assim as individualidades passam a ser governaveis, bem como
os desvios podem ser conhecidos e da mesma forma controlados. A quantificacdo

estara, dai em diante, a servico do conhecer para melhor governar.

A partir do século XVII, os Estados precisavam de muitas informacfes para
poder tomar decisdes. Para isso foram produzidas muitas e variadas estatisticas e
essas foram consideradas segredos de estado, na medida em que mostravam as
forcas e as fraquezas dos Estados. Fizeram-se censos populacionais e surgiram os

registros alfandegarios e civis, de nascimento, casamento e falecimento.

No Brasil, os primeiros registros civis s6 foram feitos no inicio do periodo
republicano, em 1889, e foram um marco da separacéo entre a Igreja e o Estado, ja
gue estes registros eram de responsabilidade da igreja catélica. As duas primeiras
tentativas de recensear a populagédo civil brasileira, segundo Senra, provocaram
revoltas populacionais e ndo foram realizadas: a primeira em 1852, durante a revolta
praieira e a segunda em 1874, durante a revolta do quebra-quilo, contra a
implantac&o do sistema métrico decimal®®.

Na medida em que crescia o papel e o poder do Estado sobre os individuos
crescia também a necessidade de mais e melhores informacgdes, para que 0s
Estados (e seus governos) pudessem tomar decisdes. Desta forma, a Estatistica
ganha cada vez mais espaco como a ciéncia capaz de prover o Estado do saber
necessario para melhor governar. As individualidades registradas como um conjunto
de dados administrativos engendram “[...] um sistema comparativo que permite a
medida de fenbmenos globais, a descricdo de grupos, a caracterizacdo de fatos
coletivos, a estimativa dos desvios dos individuos entre si, sua distribuicdo numa
populagdo.” (FOUCAULT apud SENRA, 2005:59).

2 A palavra Estatistica deriva do latim status, que significa estado, e foi cunhada pelo cientista
politico e estatistico alemao, Gottfried Achenwall (1719-1772) em 1749. Fonte: Wikipédia, acessada
em 18/04/2009.

? O IBGE considera que o primeiro senso da populacdo brasileira foi feito em 1872 e nossa
populagéo tinha entdo 9.930.478 pessoas. O IBGE s06 seria criado em 1934 com o nome de Instituto
Nacional de Estatistica. Fonte: http://www.ibge.gov.br/censo/revistal.pdf
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Com o avanco do capitalismo, passa a ser fundamental conhecer os
territorios, 0s recursos naturais, as riquezas produzidas, as populacfes nacionais e
as suas relacdes de natalidade, mortalidade, renda, migracdes, fome, saude publica
e muitas outras. Mais tarde passard a ser de grande importancia conhecer as
opinides, as intencdes e o comportamento das grandes massas para governar, ter
controle social e vender cada vez mais mercadorias. A Estatistica é a ferramenta
capaz de aproximar o distante fornecendo as informacdes necessarias sobre 0s
diversos territérios e suas populacdes, sempre com o0 objetivo de melhor governa-
las.

As Estatisticas, que no século XVI, época do mercantilismo eram vistas como
espelho do principe, na medida em que serviam de apoio as raz6es do Estado (o
gue ocorre até hoje), passam a ser vistas no liberalismo capitalista, a partir do
Século XVIII, como espelho da sociedade. Este status de reflexo da sociedade
permanece até hoje.

[...] tudo se passa como se contra as estatisticas ndo houvesse argumentos,
dai advindo sua poténcia de argumentagdo; 0s que as usam querem passar
a idéia de que ndo foram eles que tomaram as decisdes, mas sim as

estatisticas utilizadas, e mais, que ninguém decidiria diferente de posse das
mesmas. (SENRA, 2005:63-64)

As estatisticas tém a capacidade de transformar as diversas individualidades

(as partes) em coletivos organizados (0 todo), expressos na linguagem dos
nameros, objetiva e universal, tal qual a tradicdo da sociedade ocidental.

N&o por acaso, portanto, € vista [a Estatistica] como tecnologia de distancia,

vale dizer como procedimento formalizado de controle ou de dominio, dessa

forma, encaixando-se a maravilha como tecnologia de governo. [..]

Pessoas, objetos (coisas) e situacfes (eventos) distantes sdo trazidas a

presenca dos decisores (as suas mesas) na forma de algumas tabelas e de

alguns graficos, quica na forma de mapas (cartogramas); dai, acbes séo

promovidas ou séo estimuladas, decisdes sdo tomadas. Pelas estatisticas,
através das ciéncias, fazem-se discursos de verdade! (SENRA, 2005:90)

A forca de verdade que estd contida nos numeros, faz da Estatistica uma
ferramenta muito valorizada nas argumentagdes. Contra a “verdade” estatistica ndo
h& argumentos. O nimero, ao invés de ser tomado como referéncia e como uma das

possibilidades de explicacdo do real passa a ser visto como algo absoluto e
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incontestavel, a ndo ser que se apresente um outro namero ou outro resultado
estatistico que desminta o primeiro. Esquece-se desta forma que a Estatistica € um
recorte da realidade, feito por um individuo, e que portanto é uma construcéo do real
relativizada, por mais que a linguagem matematica nos dé a ilusdo do contrério.
Alias, todo resultado estatistico sempre afirma que as suas conclusfes tém algum
grau de erro — a margem de erro — e que por isso devem ser vistos como algo
relativo e provisorio e nunca como um dado permanente e absoluto.

Na midia, a estatistica € tratada como um discurso da verdade de outra
pessoa, isto é, da massa, do leitor ou do consumidor, e ndo do proprio jornal-
jornalista que escreve a matéria ou da empresa-publicitario que cria o anuncio. O
jornalista se apropria do discurso estatistico e desta forma acredita que esta
garantindo a neutralidade e a objetividade da noticia. Isto € o que pode ser
observado nas entrevistas realizadas com os profissionais da imprensa. Vejamos
alguns exemplos:

[...] oS nimeros, ao contrario dos relatos, sdo mais exatos e menos
humanos. Se pecam pela impessoalidade (precisam ser interpretados e
compreendidos) e falta de "emocado" ou carater humano, muitas vezes
presentes nas reportagens, ganham importancia pela precisdo e

racionalidade com que podem ser analisados. (FERNANDES, entrevista,
anexo 1) (grifos nossos)

[...] uma pesquisa é fator essencial para consolidar uma informacéo.
Porque néo se trata de opinido, mas de um fato, e contra fatos ndo se
briga. Dizer que Lula tem 84% de apoio dos brasileiros € um dado muito
mais forte do que dizer, simplesmente, que o povo esta gostando dele ou de
seu governo. (MANZANO FILHO, entrevista, anexo II) (grifo nosso)

[...] Acho que os numeros, as pesquisas dao consisténcia pra matéria,
porque vocé ndo esta dizendo uma coisa sua. Vocé esta dizendo uma coisa
embasada, com exemplos numéricos pra comprovar que houve pesquisas
gue ja confirmaram o que vocé esta dizendo. Eu acho que é uma questao
de consisténcia e credibilidade, e traducédo também, traducéo de conceitos.
Vocé mostra em numeros o que que aquilo quer dizer. (PEREIRA,
entrevista,anexo 1) (grifo nosso)

Nos comentarios dos trés jornalistas entrevistados fica clara a preocupagéo
de mostrar, com os dados estatisticos, que aquilo que esta sendo noticiado €&
verdadeiro, uma traducéao fiel dos acontecimentos. Nao se trata apenas do discurso
ou da opinido de quem escreve a matéria, mas sim uma traducdo da realidade,
comprovada pelos nimeros ou pelos resultados de uma pesquisa. E a opinido de

todos os “outros” e n&o do jornal ou do jornalista.
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Os numeros tém a funcdo de retirar da matéria jornalistica a sua
‘humanidade” dando a ela “consisténcia”, “preciséo” e “racionalidade”. Como afirma
0 jornalista Manzano “[...] uma pesquisa € fator essencial para consolidar uma
informag&o. Porque ndo se trata de opinido, mas de um fato, e contra fatos néo se
briga.” Aqui temos a traducéo clara da inversdo da natureza do discurso estatistico:
de construcdo relativa do real, a real absolutizado, contra o qual ndo cabe
contestacdo. Uma abstracdo de que toda interpretacdo humana da realidade é um
recorte desta realidade, seja do leitor, do jornalista ou da pesquisa. Portanto, a
noticia € um discurso construido sobre o real, por mais que se procure a objetividade
deste discurso na razdo, que no caso da matéria jornalistica procura ser garantida
pela Matemaética ou pela Estatistica.

Como discurso, a mensagem jornalistica (e todas as outras) ter4 sempre uma
motivacdo politica ou ideolégica, mesmo que legitimada pelos numeros, porque ‘ndo
€ possivel o0 acesso ao real sem um recorte ideoldgico, sem atribuir valores aos
acontecimentos [...].” (HERNANDES, 2006:23).

A nossa apreensao do real é sempre filtrada pela nossa visdo de mundo e o
jornal e o jornalista ndo estdo isentos deste processo. A objetividade e a
neutralidade jornalisticas sdo utopias, que procuram esconder do receptor da
mensagem que a noticia é o resultado de uma filtragem da realidade, a partir dos
valores do jornal (e do jornalista), que como agentes sociais atuam de acordo com
as crencgas, interesses e valores dos grupos aos quais pertencem e representam.

Isto ndo pode ser mudado pela quantificagdo da noticia.

2.2. Como sao feitas as pesquisas de opinido e as pesquisas

eleitorais: conceitos basicos™

Ja discutimos no ponto anterior que a Estatistica € uma medida construida da

realidade e como tal € um discurso decorrente da observacdo do estatistico e dos

% Ppara um maior aprofundamento dos conceitos estatisticos e de pesquisa de opinido, aqui
apresentados, consultar os seguintes autores: Jack Levin, Ricardo Braule, Walter Spinelli, Sénia
Vieira, Maria Helena S de Souza, Jean-Louis Besson, Fauze Mattar, Naresch K Malhotra e Carlos
Alberto Almeida.
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parametros (critérios) criados por ele para definir o seu objeto e estuda-lo. Mas, a
Estatistica é também um conjunto de técnicas matematicas de tratamento de dados
numericos, que tem carater universal. Sendo assim, podemos falar da Estatistica
(representada pelas técnicas matematicas) e das Estatisticas (os resultados da
observacgéo). Este estudo tem como objeto as Estatisticas, como um discurso sobre

os diferentes aspectos da realidade e sua conotacao pela mensagem jornalistica.

Para entendermos como se da a conotacdo das estatisticas na noticia

veremos alguns conceitos basicos de Estatistica e de pesquisa de opinido.

2.2.1. Os principais conceitos estatisticos

Podemos estudar as estatisticas através de trés vertentes: 1) o conjunto de
elementos numéricos relativos a um fato (resultados de um censo demografico); 2) o
conjunto de técnicas para fazer predicbes com base em probabilidades (previstes
metereoldgicas) e 3) O conjunto de técnicas para fazer inferéncia (generalizacdes)
com base em amostras (as pesquisas de opinido ou eleitorais). Vista por estes trés
aspectos podemos definir Estatistica como: uma ciéncia dos dados, que envolve a
coleta, a classificacdo, o resumo, a organizacdo, a analise e a interpretacdo da
informacdo numérica, através de amostras de uma determinada populacdo, para
tirar conclusdes e fazer predicdes com base nesses dados. E um método empiricista

de andlise da realidade.

O primeiro conceito que devemos esclarecer é que as estatisticas sao
precisas, mas nao sdo exatas. Isto porque nao é possivel realizar uma contagem
sem enganos. Quanto mais complexa for a contagem, mais erros serdo cometidos,
pelo simples fato de que contar € um ato humano e como tal falivel. Mas como uma
coisa pode ser a0 mesmo tempo precisa e ndo exata? Recorremos ao dicionario
Houaiss para encontrar uma definicdo para os dois termos. A palavra preciso em
latim quer dizer encurtado, conciso, resumido. Uma coisa € precisa quando € feita
com rigor ou expressa fielmente um pensamento. Ja uma coisa exata em latim
significa rejeitado, acabado, perfeito. E tudo aquilo que ndo contém erro, que esta

certo, que é irretocavel.
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Na Estatistica as coisas séo precisas porque sao feitas com rigor, mas néo
sao exatas porgue sempre contém erros. Vamos ilustrar estes dois conceitos, com o
exemplo do censo. Um censo demografico tem como objetivo contar todos os
habitantes de um pais. E um processo complexo e longo, e por isso € cercado de
todo rigor possivel, matematico e tecnoldgico. O resultado final, isto é, o nUmero de
habitantes do pais é preciso, mas nunca exato, por causa de alguns fatores bem
simples: 1) enquanto se realiza 0 censo nascem e morrem pessoas; 2) muitas
pessoas nao sdo contadas porque nao sdo encontradas ou se recusam a participar
do censo; 3) os recenseadores por mais bem treinados que sejam cometem erros; 4)
as dificuldades de acesso a regides distantes ou dominadas por grupos violentos,
gue impedem a contagem da populacdo destas regifes. Os resultados de um
recenseamento nao sao exatos, mas isto ndo significa que sejam falsos. Todos nés
aceitamos as suas conclusdes como verdadeiras e seus dados sao usados por
governos e empresas para a tomada de decisdes e planejamentos, porque sao

precisos.

O segundo conceito que precisamos entender € o de populacdo ou universo,
gue é definido como qualquer conjunto de elementos (pessoas ou objetos) que
tenham entre si, pelo menos uma caracteristica em comum, cujas propriedades um

pesquisador esteja interessado em estudar.

O terceiro conceito é o de amostra, que definiremos como um subconjunto de
elementos de uma populacdo que tem as mesmas caracteristicas do universo de
onde foi retirada. A amostra serve para que estudemos populacdes infinitas, isto €,
aquelas nas quais ndo podemos realizar um censo. A grande maioria das pesquisas
de opinido esta baseada em amostras. Para confiarmos em amostras e
considerarmos 0s seus resultados representativos da populagcdo, precisamos
entender um outro conceito: o de técnica de amostragem, isto &, as formas que um
pesquisador tem para selecionar e organizar os elementos que fardo parte da sua

amostra.

A primeira técnica de amostragem é a probabilistica - quando todos os
elementos da populacdo tém uma probabilidade conhecida e diferente de zero de
pertencer & amostra, isto €, cada elemento da populacdo tem a mesma chance de
ser sorteado para compor a amostra. A segunda técnica de amostragem é a nao-

probabilistica, que é usada quando ndo se conhece a probabilidade de um
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elemento da populagdo pertencer a amostra. Segundo Fauze Mattar a técnica de
amostragem nao-probabilistica é:
“[.-.] aquela em que a selecdo dos elementos da populacdo para
compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo. Nao ha nenhuma chance

conhecida de que um elemento qualquer da populacao venha a fazer
parte da amostra.” (MATTAR, 1999: 268)

O quarto conceito € o de margem de erro ou erro padréo, que é a proporcao
dos elementos da populagéo que estara fora dos valores encontrados na amostra. E
a variacdo, para mais ou para menos, dos resultados encontrados na amostra, a
partir da margem de erro. Quanto maior for a margem de erro mais imprecisos serao
os resultados, e vice-versa. Todo resultado, cuja variacdo esta dentro da margem de
erro é considerado correto. A natureza da Estatistica consiste em que todos o0s seus
resultados tém um erro ou uma margem de erro e por isso sao relativos, mutaveis,

como o0 é a realidade de onde sao extraidos os seus dados.

O quinto e dltimo conceito € o de nivel de confianca, que pode ser definido
como a probabilidade de que os resultados encontrados na amostra se repitam, da
mesma maneira, no universo estudado. Como exemplo podemos dizer que se uma
pesquisa tem um nivel de confianca igual a 95% e fizermos 100 amostras iguais
para a mesma populacdo, encontrariamos o mesmo resultado em 95 dessas
amostras.

A representatividade de uma amostra € determinada por seu tamanho e este
€ calculado a partir da margem de erro e do nivel de confianga da pesquisa e ndo
esta relacionada com o tamanho da populacdo. Dizemos que quanto maior for uma
amostra, menor serd a sua margem de erro e vice-versa. Da mesma forma, quanto
menor for o nivel de confianca, menor sera a amostra e vice-versa.

Estes sdo alguns dos conceitos presentes nos resultados estatisticos (e
também nas pesquisas de opinido ou eleitorais), mas em geral ndo sao divulgados
pela midia, o que impede o receptor de entender a natureza destes dados (sua
relatividade) e muitas vezes leva a desconfianga sobre eles. Afinal de contas, como

acreditar em algo que nos diz, previamente, que contém um erro?
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2.2.2. Os principais conceitos de pesquisa de opinido e pesquisa eleitoral

Uma pesquisa de opinido é um levantamento estatistico, de uma amostra
particular, sobre uma determinada populag&o. Ela tem como objetivo medir a opini&o
de um grupo de pessoas sobre um determinado assunto e entdo extrapola-se o0s
dados encontrados na amostra para a populacao, respeitando-se a margem de erro
e o intervalo de confianca da pesquisa. A grande maioria das pesquisas de opiniao
séo feitas a partir de amostras, na medida em que as populagdes, em sua maioria
sao infinitas.

113

A opinido publica é definida como “.. todo fenbmeno que, tendo origem em
um processo de discussao coletiva e que se refira a um tema de relevancia publica
(...) esteja sendo expresso publicamente, seja por sujeitos individuais em situacdes
diversas, seja em manifestagcbes coletivas” (FIGUEIREDO e CERVELLINI,
1995:116). A opinido publica assim concebida tem um aspecto plural, e desta forma
nao existe uma, mas varias formas de se identificar a opinido. Ela “.. se expressa
através dos grupos organizados, (...) das pesquisas, das elei¢des, (...) dos meios de
comunicacao, etc. Nesse sentido, a opinido publica ndo designa apenas uma coisa,
mas varias. Isso porque a coletividade também ndo tem uma Unica forma de se

manifestar, mas diversas” (FIGUEIREDO e CERVELLINI, 1995:115).

As pesquisas, na medida em que medem a opinido puablica, ganham
importancia porque podem expressar aspectos latentes do conjunto dos
pensamentos individuais e assim da prépria sociedade. “(...) as pesquisas sdo uma
das formas em que a deliberacdo ocorre hoje em dia, funcionando como veiculos de
troca de informacdes sobre temas que ja estdo sendo discutidos e pensados por
alguns grupos ou pessoas, mas que nem por iSso sdo totalmente estranhos aos
outros”. (FIGUEIREDO, CERVELLINI, 1995: 116)

As pesquisas de opinido (e eleitorais) sao ferramentas importantes e eficazes
para o conhecimento da opinido e do comportamento dos grupos, entre outros
aspectos, e nos possibilita entender como se manifestam os aspectos individuais
dentro do grupo social.

Mas como podemos saber se o0s resultados de uma pesquisa de opinido sao

confiaveis? Para responder a esta pergunta tomamos como referéncia 0os conceitos
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apresentados por Alberto Carlos Almeida®!, que dividiu as informacgdes basicas, as
mais importantes sobre uma pesquisa, em dois grupos: as informacdes
metodoldgicas, que dizem respeito aos métodos e aos procedimentos usados na
pesquisa e as ndo-metodoldgicas, tdo importantes quanto as primeiras, e que se
referem, de uma maneira geral, a fonte dos dados, patrocinio, data do trabalho de
campo, entre outros aspectos. Para melhor entendimento vejamos uma sintese dos

conceitos desenvolvidos pelo autor:

1) Aspectos metodoldgicos da pesquisa: dizem respeito aos dados sobre a
amostra, o questionario e o trabalho de campo.

Sobre a amostra devemos saber a que populacdo se refere; que fontes e
informacg@es prévias foram usadas para a formulagdo da amostra; qual a técnica de
amostragem usada; o tamanho da amostra (nUmero de entrevistas) e a propor¢cao
feita em cada estrato da populacéo: regido, sexo, idade, escolaridade, etc; qual a
margem de erro e o intervalo de confianca da pesquisa.

Sobre o questionario da pesquisa é importante saber que perguntas foram
feitas; se as perguntas eram abertas ou fechadas; que opcdes de respostas
(alternativas) o entrevistado tinha nas perguntas fechadas; qual o grau de
complexidade das perguntas e a terminologia usada; qual a ordem das perguntas no
guestionario; se havia discos ou cartdes, para que o0 entrevistado escolhesse as
alternativas, e qual era o seu formato; quanto tempo levou a aplicagcdo do
guestionario.

Sobre o trabalho de campo é preciso saber o perfil dos entrevistadores e
como eles foram selecionados e treinados; qual o sistema de controle do trabalho de
campo e como se procede a checagem das entrevistas; qual o percentual de erros
cometido durante a coleta de dados; como foram aplicados os questionarios: na rua

ou no domicilio.

2) Aspectos ndo-metodoldgicos sdo: data de realizacdo da pesquisa, para
avaliarmos os seus resultados; quem contratou a pesquisa; quem fez a pesquisa, 0

Instituto responsavel; se a pesquisa foi feita para ser publicada (para as eleitorais ha

3 Fonte: livro do autor “Como s&o feitas as pesquisas eleitorais e de opinido.”
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uma legislagdo que obriga a sua publicagdo); quantas pesquisas o0 Instituto esta

fazendo ao mesmo tempo, para medirmos a qualidade do trabalho de campo.

Embora Almeida nos apresente uma lista extensa sobre as informacdes
bésicas referentes as pesquisas de opinido, elas sdo fundamentais para avaliarmos
a sua qualidade, o seu grau de confiabilidade e a representatividade de seus
resultados. No entanto, a grande maioria destas informacdes nao é repassada pela
midia impressa aos seus leitores e a justificativa sera a de que “a matéria ficaria
muito grande”, “os dados sdo muito técnicos e o leitor ndo vai se interessar por isso”,
“as noticias estdo submetidas a critérios de tempo e espago do jornal” e varios
outros argumentos. Mas, estes argumentos embora verdadeiros, nao justificam a
auséncia de dados importantes, que dariam condicdes ao leitor de julgar a qualidade
da informacdo recebida. Afinal, a imprensa como uma das instituicbes mais
respeitadas pelo publico brasileiro tem a obrigacdo de cumprir este papel: o de
colocar a disposicdo do leitor as informacdes necessarias, para que ele possa

construir sua propria opiniao.

2.3. O uso de estatisticas na midia brasileira

As informacdes estatisticas — censos, dados econbmicos, pesquisas de
opinido e eleitorais — sempre foram de grande interesse da midia brasileira. Em 1906
0 entédo prefeito do Rio de Janeiro — Pereira Passos — mandou realizar um censo na
capital do Pais. A imprensa da época teve papel ativo na divulgacdo dos objetivos
do censo, pedindo a colaboracdo de todos e afastando os receios que tinha a
populacdo sobre os usos das informacfes obtidas pelos recenseadores. Os jornais
foram peca chave na conscientizacdo da populacdo, sobre a importancia de
responder ao censo. O jornal carioca a A Gazeta de Noticias langcou um concurso
premiando aqueles leitores que acertassem o numero de habitantes da cidade do
Rio, que seria apurado no censo (ver figura 4 na pagina 63). O prémio era de 800 mil
réis e o jornal recebeu milhares de cartas, mas ninguém acertou o namero de

habitantes da cidade.*?

% Fonte: Nelson Senra em A Histéria da Estatistica no Brasil, Vol 2, pag. 432.



Figura 4 : Quantos somos n6s? Gazeta de Noticias - 18/09/1906.
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No inicio do século XX, com o crescimento populacional e comercial do Rio
de Janeiro e de S&o Paulo, o governo viu a necessidade de realizar um novo censo
demografico e os jornais da época fizeram uma campanha pela realizacdo do
mesmo. Em 1919 os jornais iniciaram uma polémica sobre o nimero de habitantes
do Rio, isto é, se a cidade ja teria ou ndo 1 milhdo de pessoas. Na auséncia de um
censo que pudesse resolver a questdo, os jornais A Noite e O Pais resolveram
contestar os 6rgaos publicos de estatisticas e defenderam que as contagens oficiais
estavam erradas e que a cidade ja teria chegado ao seu desejado um milhdo de
habitantes. Em resumo, os dois jornais tinham se transformado em produtores de
estatisticas. (SENRA, 2006).

Apoés a pressao da imprensa, em 1920 foi realizado o0 quarto recenseamento
geral no Brasil, com amplo apoio dos jornais, que tiveram um papel decisivo na
mobilizacdo da opinido publica a favor do censo. Todos os mass media e as
instituicdes da época participaram da divulgacdo do recenseamento, que marcaria
0s 100 anos da independéncia do Brasil.

“As vésperas da data-base escolhida para o recenseamento da populacéo e
da economia brasileira, a imprensa alcancara uma militAncia inaudita na
historia censitaria do pais. Todos os esfor¢cos foram no sentido de que a

operacao a ser realizada a partir de 1o de setembro de 1920 alcancasse
pleno éxito.” (SENRA, 2006:456, vol.2).

A imprensa teve um papel decisivo, na presséao, pela realizacdo do censo de
1920, junto ao governo, assim como para que ele fosse bem feito e tivesse ampla

adeséao da populacéo.

Em 1940 e 1950 séo realizados o quinto e o sexto censos brasileiros e 0s
primeiros feitos pelo IBGE, que havia sido criado em 1934. A exemplo dos censos
anteriores, estes também contaram com grande apoio da midia impressa. No censo
de 1940 foram divulgadas 55.610 noticias nos jornais brasileiros e no de 1950
sairam 13.247 artigos sobre o recenseamento. A grande novidade na divulgagéo

destes censos foi a utilizacdo do radio, veiculo com grande penetracdo de massa no

Brasil. Nos censos de 1960 e 1970 (como até hoje), além das midias tradicionais —
jornais, revistas e radio — foi introduzida a propaganda na TV, tudo muito bem
controlado pela ditadura militar instalada no Pais em 1964. (SENRA, 2006). Desde

entdo, os veiculos de midia tém tido grande participacdo na divulgacdo, ndo sé dos
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censos, mas de todos os dados apurados pelo IBGE. As pesquisas sdo de grande
interesse do publico e da midia impressa. Resultados de pesquisa dao boas
noticias, e estas ajudam a vender mais jornais e revistas.

Isto explica porque estamos “afogados em numeros”, quer tratemos da
ciéncia ou da midia. A imensa quantidade de informagdo e conhecimento que
produzimos no dia a dia escapa ao nosso controle. No excesso de informacéao
especializada e quantificada perdemos o conhecimento e nossos saberes. Afogados
em dados, imagens e opinides, temos a ilusdo de que sabemos mais, quando na
verdade sabemos menos, pois estamos despojados de qualquer ponto de vista
global, segundo Morin. A comunicacdo esta repleta de exemplos em todas as suas
areas: no jornalismo, na publicidade e até no entretenimento. Basta acessarmos um
veiculo de comunicacdo e l4 encontraremos alguma mensagem quantificada. Os
exemplos das paginas 66, 67 e 68 ilustram bem isso.

No pensamento cartesiano-positivista, a hecessidade de reducao e separacéo
do conhecimento, enunciados como principios por Descartes no Discurso do Método
séo elementos chave para entendermos a nossa atracao pelos niumeros.

O principio da redugédo afirma que sO é possivel conhecer o todo na medida
em que conhecemos as suas partes, negando assim, o principio da dialética de que
o0 todo ndo é a mera soma de suas partes e nem pode ser reduzido a elas. Ao
reduzir o todo as suas partes, acabamos limitando “[...] o conhecimento ao que é
mensuravel, quantificavel segundo o axioma de Galileu: os fendmenos s6 devem ser
descritos com a ajuda de quantidades mensuraveis.” (MORIN, 2004: 89).

O pensamento racionalista s6 entende o conhecimento traduzido em
informacéo quantificavel, em medidas. Neste sentido, 0 nimero passa a ser a
medida da verdade. A aritmética tornou-se a expressao geral do pensamento e
esperamos que as estatisticas sejam exatas, o que € impossivel, para que
possamos melhor entender a realidade que nos cerca e tomarmos decisdes. A
traducdo do pensamento racionalista na midia esta no excessivo uso de quantidades
para validar as informacdes e no prestigio que as pesquisas de opinido gozam entre
os diversos veiculos.

Em suas reflexdes sobre a Industria Cultural, Adorno e Horkheimer apontaram
com precisdo a importdncia da linguagem matematica nas sociedades

contemporaneas. Na “Dialética do Esclarecimento” encontramos:
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EXEMPLOS DE QUANTIFICACAO DA NOTICIA NO JORNALISMO

Figura 5: Revista Veja edi¢cao 2070. Figura 6: Revista Epoca edi¢&o 216.
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EXEMPLOS DE QUANTIFICACAO DA NOTICIA NA PUBLICIDADE

Figura 9: Anancio do MEC/IDEB

A nova medida da Educacao.

Para medir a aprendizagem dos alunos

do ensino fundamental e médio, o
Ministério da Educagao passou a usar

um novo indicador: o IDEB - Indice de
Desenvolvimento da Educagdo Basica -, que
@ o resultado da combinagao das notas da
Prova Brasil e das taxas de aprovagao dos

estudantes.

O primeiro IDEB brasileiro apurado

em 2005, nas séries iniciais, era 3,8.
Muito distante da média 6,0 dos paises

0.
Agora, a distancia diminuiu.
Em dois anos, o novo IDEB brasileiro,
apurado em 2007, saltou para 4,2.
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Fonte: Revista Veja edi¢do 2.051 — 12/03/2008.

Figura 10: Governo Espirito Santo

Fonte: Revista Veja edicdo 2069

Figura 11: Anuncio Phillips
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EXEMPLOS DA QUANTIFICACAO DA NOTICIA NO ENTRETENIMENTO

Figura 12: Quantificacdo nos quadrinhos 1.

66

Fonte: Jornal O Estado de S.Paulo de 13/04/2008 e 14/04/2008.

Figura 13: Quantificacdo nos quadrinhos 2.

“Sim, é uma casa boa, ~
mas perdeu 20% de seu
valor no ano passado.”

Fonte: Veja - Ed. 2081 - Economia/Humor - Pag. 134 e 135
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[...] A natureza é, antes e depois da teoria quantica, o que deve ser
apreendido matematicamente. Até mesmo aquilo que nao se deixa
compreender, a indissolubilidade e a irracionalidade, é cercado por
teoremas matematicos. [...] O procedimento matematico tornou-se, por
assim dizer, o ritual do pensamento. (ADORNO e HORKHEIMER, 1985)
(grifos nossos)

A linguagem matemética passou a fazer parte do cotidiano do homem
comum, que para explicitar a realidade que o cerca tem que “[...] compreender essa
linguagem numeérica, independente do idioma que use para verbalizar suas idéias.”
(MIRAGLIA, 2003:70)

Mas, o brasileiro sabe escrever? Ele sabe matematica? Ele tem formacgéo
suficiente para decifrar a avalanche numérica, que a midia lhe oferece diariamente?
Para tentar responder a algumas destas questdes, um pouco de estatisticas sobre a
formacéo escolar do brasileiro. Desde 1992 o IBGE vem medindo o analfabetismo
funcional no Brasil, isto é, o grau de compreensdo de textos e operacdes
matematicas simples, em pessoas com 15 anos ou mais e com menos de quatro
anos de estudo. Segundos os dados do PNAD*® de 2007, 10,4% ou 14 milhdes de
pessoas sao analfabetas no Brasil, e apenas 24% da populagéo frequentava o curso
superior. O numero médio de anos de estudos das pessoas de 10 anos ou mais no
Pais € de 6,9 anos. Todos este indices sofrem grandes variacdes, para pior, nas
camadas mais pobres da populacdo e em suas regides menos desenvolvidas.

O INAF — indice Nacional de Alfabetismo Funcional, criado em 2001 pelo
Instituto Paulo Montenegro, do lbope é feito com base em pesquisas anuais
realizadas junto a amostras de 2 mil pessoas representativas da populacao brasileira
de 15 a 64 anos. As entrevistas sdo domiciliares e nelas sédo aplicados questionarios
aos sujeitos que compdem a amostra, para testar as suas habilidades matematicas,
de leitura e de escrita. Em 2004 foi realizada a pesquisa para medir as habilidades
matematicas, e os resultados encontrados foram o0s seguintes: 2% dos adultos
brasileiros sdo analfabetos matematicos; 29% sao alfabetizados de nivel rudimentar
(leem numeros, como precos e telefones); 46% sdo de nivel basico (conseguem
somar, subtrair e multiplicar, mas néo identificam relacdes de proporcionalidade) e

23% sao de nivel pleno (resolvem problemas complexos usando uma série de

% pesquisa Nacional por Amostra Domiciliar do IBGE.
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operacgOes diferentes e apresentam familiaridade com gréaficos). Vejamos o que diz o

relatério de 2004, sobre a relacéo dos brasileiros com gréficos e tabelas:

Os resultados do INAF denunciaram a pequena intimidade dos jovens e
adultos brasileiros com a leitura de gréaficos e tabelas. Apesar de vivermos
numa sociedade em que tantas informac¢des sdo veiculadas por meio de
tabelas e gréficos diversos — e que tantas avaliagBes e decisdes sao
pautadas nas tendéncias que essas representacGes graficas sugerem —
menos da metade dos entrevistados declara prestar atencdo nos
graficos que acompanham matérias de jornal ou revistas.

Como no INAF-2002, as questdes do teste que envolvem a leitura de
graficos ou tabelas sempre tém baixos indices de acerto (entre 41% e 8%),
com vantagens expressivas dos grupos mais jovens sobre os mais velhos,
das classes A e B sobre as demais, dos homens sobre as mulheres, dos
mais instruidos sobre os menos instruidos.

Embora o teste proponha a leitura de graficos e tabelas comumente
veiculados pela midia, sé entre a populagcdo com nivel superior € que se
chega a atingir indices de acerto superiores a 70%. (Relatério INAF
2004) (grifos nossos)

Se a maioria dos leitores ndo conhece profundamente matematica ou
estatistica, e ainda tem pouca intimidade para a leitura de graficos e tabelas, como
ele consegue compreender grande parte das noticias publicadas, nor jornais e
revistas, que se baseiam nessas linguagens? Por que esta “obsessdo” da midia por
dados quantitativos, se o leitor médio tem tanta dificuldade de compreender esses
dados? Embora a primeira pergunta aponte para uma pesquisa de recepcao, que
nao cabe no empreendimento investigativo aqui relatado, é possivel lancar algumas
hipéteses e ensaiar algumas respostas a elas. Uma delas pode ser encontrada nas
reflexdes de Jean-Louis Besson, quando afirma que:

[...] O espirito humano se satura [com o0 excesso de informacdo]. Ele
tem uma necessidade orgénica de simplificacdo. Este fato justifica a
importancia e o papel das cifras fetiches: o nimero de mortos nas estradas,
o das ‘vitimas de fumo’, o dos desempregados [...] E pelo seu poder de
sintese e de dramatizacdo que o indicador se revela um agente da vida
econdmica e social. Voltando a minha comparac¢do com a fotografia, é o

equivalente do zoom: devido a ampliacdo, um detalhe condensa a
significagdo. (BESSON, 1992:40) (grifos nossos)

Somos bombardeados diariamente com uma infinidade de informacfes que
acaba por nos colocar em uma situacao de “desinformac¢ao”, na medida em que nao
sabemos como escolher aquelas que de fato sdo importantes ou nos interessam.

Vivemos o0 paradoxo de tudo saber (ou poder saber), mas pelo excesso de

34 Fonte: http://www.ipm.org.br/download/inaf04.pdf, acessado em 13/04/20009.
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informagédo acabamos ndo sabendo nada ou quase nada. As estatisticas aparecem
assim, para o sujeito tomado pelo excesso de informagdo, como um recurso de
sintese. Ela globaliza aquilo que esta individualizado, dando-lhe sentido e ordem.
Além disso, os numeros oferecem uma linguagem universal na narrativa dos fatos.
Para a jornalista Eliane Miraglia:
A vantagem que a linguagem dos digitos tem sobre a palavra é a sua
universalidade. Antes mesmo que o processo de globalizacdo de mercados
tivesse as proporgbes atuais, o nimero ja desconhecia fronteiras e era

instrumento de transacdes comerciais em todo o mundo. (MIRAGLIA,
2003:72)

A necessidade de simplificacdo, aliada a universalidade da linguagem
numérica faz com que a midia tenha os dados estatisticos e a matematica como
aliados fundamentais na divulgacdo de mensagens jornalisticas e publicitarias. Eles
se apresentam como cédigos ao mesmo tempo precisos e abrangentes, que podem
alcancar diferentes segmentos do publico, indistintamente. Mas sera este o real
motivo da quantificacdo da midia?

A primeira finalidade do uso da estatistica e da matemética na midia & a
necessidade de sintese, na medida em que o nimero tem o poder de condensar a
significacdo, quer seja na tragédia (199 Morrem em Acidente Aéreo), na avaliacdo
politica (Avaliacdo positiva do presidente vai a 63,7% - O Estado de S. Paulo em
11/04/2007), no balanco econdémico (Lucro do BB cai a 36,3% e vai a R$ 2,4 bi — O
Estado de S. Paulo — 15/08/2007) ou um avanco tecnolégico (Brasil ganhou 1,85
milh&o de celulares em julho, diz Anatel — UOL em 15/08/2007).

A segunda e principal finalidade da quantificacdo da midia € transmitir
mensagens inquestionaveis, por estarem baseadas na cientificidade matematica ou
na universalidade dos numeros. O verdadeiro objetivo do nimero na mensagem
jornalistica e publicitaria é transmitir significacdes que vao além da quantidade.

Observemos o exemplo da noticia sobre a lucratividade do Banco do Brasil, ja
mencionada anteriormente. Ao ler o titulo da matéria do jornal O Estado de S. Paulo,
imediatamente imaginamos que o banco estd com uma situacdo financeira ruim.
Afinal, bancos e empresas existem para dar lucro e se houve uma perda de 36,3%
no periodo de um ano (este indice refere-se a uma comparag¢do com a lucratividade
do banco no mesmo periodo de 2006) é porque algo estd errado. Se formos

cuidadosos (e tivermos tempo de ler toda a matéria) procuraremos saber o motivo
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deste “desastre” financeiro e ja no subtitulo da matéria o jornalista Gustavo Freire,
autor da reprotagem, comeca a nos dar a razdo do problema: “Motivos sao
despesas com o afastamento antecipado de 7 mil funcionarios e ganhos atipicos em
2006.” (O Estado de S. Paulo, 15/08/07:B5). Se quisermos entender o que de fato

ocorreu precisamos ler um pouco mais da matéria:

As despesas de R$ 396 milhGes com o Plano de Afastamento
Antecipado (PAA) de 7 mil funcionarios foram a principal razéo da
reducéo do lucro. [...] Segundo o vice-presidente de Finangas do BB,
Aldo Mendes, o PPA comecard a ter impacto positivo a partir de
2008, possibilitando economia anual de R$ 240 milhdes. (FREIRE, O
Estado de S. Paulo, 15/08/07:B5)

Aquilo que parecia negativo, pelo uso do percentual de 36,3% no titulo da
matéria jornalistica, passa a ter uma perspectiva positiva, do ponto de vista do
banco, no texto. Afinal, em menos de dois anos o BB nao so6 cobrira este “prejuizo”
como passaria a ter lucro. O niumero midiatizado passa a ter duas significacdes: a
real, onde o lucro sera recuperado e portanto a queda de 36,3% € relativa e a
imaginada pelo leitor, induzido pelo titulo, onde o banco estaria com problemas
financeiros e portanto o nimero assume um significado negativo.

Em trabalho anterior®, baseado nos estudos estruturalistas de Roland
Barthes, sobre a mensagem fotografica, realizamos uma pesquisa sobre a
denotacdo e a conotacdo dos dados estatisticos de pesquisas eleitorais, na midia

Impressa. Para Barthes,

[...] decerto, a imagem ndo € o real; mas ela é pelo menos seu perfeito
analogon, e é precisamente esta perfeicdo anal6gica que, para 0 senso
comum define a fotografia. [...] Em suma, todas estas “artes” imitativas
comportam duas mensagens: uma mensagem denotada, que é o préprio
analogon, e uma mensagem conotada, que é a maneira como a sociedade
da a ler, em certa medida, o que ela pensa.

[...] conotacdo ideoldgica (no sentido mais amplo do termo) ou ética, a que
introduz na leitura da imagem razdes ou valores. E uma conotacéo forte,
exige um significante muito elaborado, ordinariamente de ordem sintatica
[...] a denotacéo, ou sua aparéncia, € uma for¢ca impotente a modificar as
opinides politicas: nenhuma foto jamais convenceu ou desmentiu alguém
(mas ela pode 'confirmar’) na medida em que a consciéncia politica é talvez
inexistente fora do logos: a politica € o que permite todas as linguagens”.
(grifos do original) (negrito nosso). (BARTHES, 1982:304-305) (grifos do
original)

% Pesquisa realizada para o Centro Interdisciplinar de Pesquisa — CIP — em 2005. SOUZA, G.

A. A comunicacdo dos resultados de pesquisas eleitorais na midia impressa: um estudo sobre a
denotacdo e a conotacdo da mensagem jornalistica.
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Um namero — o resultado denotado — apresentado de forma isolada é apenas
um namero. “[...] as matematicas, por exemplo, constituem uma estrutura denotada,
sem nenhuma conotacgéo [...]” (BARTHES, 1982:305). A linguagem matematica (e
por extensdo a estatistica), s6 passa a ser conotada quando “vira” mensagem
politica ou a sustentagao “cientifica” para analises de cunho essencialmente politica
ou ideoldgica.

Nesse estudo, para o CIP, concluimos que a divulgacdo de um resultado de
pesquisa ou de um dado estatistico pode ser distorcido-conotado de varias
maneiras: pelas cores, formas e tamanhos dos gréficos; pela terminologia usada
para apresentar os resultados; pela apresentacdo de resultados parciais ou
incompletos. Tudo isso pode induzir o leitor ou telespectador ao “resultado” desejado

pelo veiculo de midia, como veremos no préximo capitulo desta dissertacéao.

Os dados estatisticos transformados em noticia estdo submetidos as leis do
mercado, isto €, a necessidade de vendagem do veiculo para a obtencao de lucros.
Eles estdo limitados e delimitados por aspectos sociais, culturais e ideolégicos do

meio que os divulga e daqueles que os recebem como mensagem.

As “quantidades midiatizadas” nos seduzem com a aparéncia de verdade
absoluta (a suposta natureza do nimero), para na verdade ocultar as idéias por tras
da mensagem, revelando dados que, sem percebermos, estdo conotados por

intencdes politicas ou mercadolodgicas.
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CAPITULO 1lI

A Conotacao dos Dados

Estatisticos pela Midia Impressa
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CAPITULO Il

A CONOTACAO DOS DADOS ESTATISTICOS PELA MIDIA
IMPRESSA

2

“Ha trés tipos de mentira: mentira, mentira deslavada e estatistica.’
(Mark Twain)>®

Neste capitulo, trataremos dos resultados encontrados nos levantamentos
estatisticos das matérias publicadas na revista Veja e no jornal O Estado de S.
Paulo, com o objetivo de demonstrar a excessiva quantificacdo da noticia na midia

impressa.

O capitulo também apresentara a analise das entrevistas feitas com jornalista
e pesquisadores, para podermos compreender as razfes e as opinides daqueles
gue fazem as pesquisas e 0s que elaboram as matérias jornalisticas, sobre a

publicacdo de dados numéricos e pesquisas de opinido na midia impressa.

Nas duas Ultimas partes deste capitulo veremos dois estudos de caso — a
avaliacdo de uma pesquisa de opinido e de uma pesquisa eleitoral, publicadas no
jornal O Estado de S. Paulo — para compreendermos 0s processos de conotagao
dos resultados estatisticos, tendo como base de andlise os conceitos tedricos de

Roland Barthes e Patrick Charaudeau sobre a mensagem.

3.1. A quantificacdo da noticia na revista Veja e no jornal O Estado
de S. Paulo

A pesquisa realizada na revista Veja e no jornal O Estado de S. Paulo teve
como objetivo fazer um levantamento estatistico da quantidade de matérias

jornalisticas baseadas em dados numéricos ou estatisticos. Foram selecionadas

% Mark Twain (1835-1910) foi um dos grandes nome da literatura americana.
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todas as matérias, dos dois veiculos, fazem parte da amostra e que contivessem
algum tipo de dado numérico, tais como: niumeros absolutos, percentuais, indices ou
resultados de pesquisas de opinido, eleitoral ou de comportamento, presentes nos
titulos, textos ou ilustracdes dos artigos publicados. Uma amostra dos tipos de
matérias selecionadas para a pesquisa podem ser vistas nas paginas 77 a 81.

O objetivo do levantamento estatistico € mostrar que a utilizacdo de
guantidades — em suas variadas formas — € um recurso comum na midia impressa e

faz parte da linha editorial dos veiculos escolhidos para a nossa pesquisa.

Os dois veiculos foram escolhidos por estarem entre as principais midias de
suas categorias: a revista Veja € aquela que tem a maior circulacdo entre as revistas
semanais brasileiras (1.079.04 exemplares) e o jornal O Estado de S. Paulo € o
quinto do Brasil e 0 segundo do estado de S&o Paulo, com 281.407 exemplares, em

média, diariamente®’.

A metodologia usada para a sele¢do de cada uma das duas amostras esta

descrita, nos itens correspondentes, onde analisamos os dados encontrados.

3.1.1. Levantamento estatistico das matérias publicadas na revista Veja:

tabulacéo geral e andlise dos dados

A pesquisa sobre a revista Veja foi feita com uma amostra probabilistica
aleatéria simples®. O tamanho da amostra foi 39 revistas®, das 52 edicdes
publicadas no ano de 2008, ou 75% destas edi¢cdes. Para esta quantidade de
revistas analisadas a margem de erro da pesquisa € de 2,4%, para mais ou para
menos, com um nivel de confianca de 99,7%, isto €, se fizéssemos cem amostras
iguais encontrariamos 0s mesmos resultados em 99,7% delas. A partir destes dados
— uma margem de erro pequena e um nivel de confianca alto — podemos afirmar

gue os resultados sao representativos do universo avaliado na pesquisa. A primeira

edicdo, que deu inicio a amostra da pesquisa foi escolhida de forma aleatéria.

%" Fonte: ANJ.

% A amostra porbabilistica aleatdria simples é aquela em todos os elementos da populacdo tém a
mesma chance de serem sorteados para compor a amostra.

% Para maiores detalhes sobre o célculo do tamanho de uma amostra estatistica ver Samara e
Barros em Pesquisa de Marketing: conceitos e metodologia.



EXEMPLOS DA QUANTIFICACAO DA NOTICIA NA REVISTA VEJA

Figura 14: Veja 2047 — Secao de Economia.
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EXEMPLOS DA QUANTIFICACAO DA NOTICIA NA REVISTA VEJA

Figura 16: Veja 2070 — Sec¢&o Radar
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EXEMPLOS DA QUANTIFICACAO DA NOTICIA NA REVISTA VEJA

Figura 17: Veja 2081 — Sec¢éao Geral
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Figura 18: Veja 2085 — Secdao Brasil.
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EXEMPLOS DA QUANTIFICACAO DA NOTICIA NO JORNAL O

ESTADO DE S. PAULO

Figura 19: OESP — Edic&o de 14/09/08: A4 — Primeiro Caderno/Eleicoes.
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EXEMPLOS DA QUANTIFICACAO DA NOTICIA NO JORNAL O

ESTADO DE S. PAULO

Figura 20: OESP — 20/07/08 — Capa/Pesquisas Eleitorais.
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Na nossa andlise das matérias jornalisticas foram mantidas as denominacdes
das secbes dadas pela revista Veja: Capa; Sec¢bes ou Panorama* (inclui as
colunas Cartas ao Leitor - editorial, Entrevista — paginas amarelas, Mill6r, Leitor,
Ponto de Vista, onde quatro intelectuais se revezam semanalmente, Blogosfera,
Imagem da Semana, Datas, Holofote, Sobe Desce, Conversa, Numeros, Radar e
Veja Essa); Brasil, Negécios e Economia, Geral (inclui a coluna Gente);
Internacional, Guia e Artes e Espetaculos (inclui as colunas de Diogo Mainardi,
Veja Recomenda, Os livros mais vendidos e Ensaio, com dois colunistas se

revezando).

As colunas Leitor, onde sédo publicadas as cartas dos leitores e Veja
Recomenda nao foram avaliadas nesta pesquisa. O levantamento estatistico da
guantidade de matérias, por edicdo, e de matérias com dados numéricos foram
totalizados a partir das secdes gerais da revista. Na tabela 03 temos os dados
totalizados da pesquisa. O levantamento de dados, de cada edicdo avaliada, na

encontram-se no anexo VI.

Tabela 04: Revista Veja: tabulacéo geral das edi¢cdes 2047 a 2085

o . % do N ° de Artigos com % em
indice N*®de Art|~gos Total de | Dados Estatisticos por cada
por Secao . ~ x
Artigos Secéo Secéo
Capa 39 2 12 31
Secbes/Panorama 653 37 252 39
Brasil 150 9 41 27
Negdcios e Economia 76 5 46 60,5
Geral 364 21 136 37
Internacional 70 4 25 36
Guia 76 5 20 26
Artes e Espetaculos 287 17 10 3,5
Total 1.715 100 542 32

Fonte: revista Veja, edi¢cdes 2047 a 2085 de 2008.

Nas 39 edicdes da revista Veja foram avaliados 1.715 artigos. Sao

publicados, em média, 44 artigos por edi¢cdo. As se¢cbes com mais artigos, em ordem

“9'Na edicdo numero 2071 houve uma mudancga na concepc¢éao grafica da revista e a columa “Sec¢des”
mudou 0 nome para “Panorama”.
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decrescente séo: Se¢des/Panorama com 635 artigos ou 37% do total; Geral (com
364 artigos ou 21% do total; Artes e Espetaculos com 287 artigos ou 17% do total;
Brasil com 150 artigos ou 9% do total; Negocios e Economia com 76 artigos ou 5%
do total; Guia com 76 artigos ou 5% do total e Internacional com 70 artigos ou 4% do
total. No total de edi¢cbes avaliadas da revista Veja, 18% das matérias sdo dedicadas
a politica e economia (incluindo a parte internacional) e 82% a assuntos gerais, de
comportamento ou de entretenimento. Das 39 capas, 12 ou 31% divulgaram

pesquisas.

No total de edi¢cdes avaliadas foram encontradas 542 matérias com algum
tipo de dado numérico, o que corresponde a 32% das 1.715 matérias avaliadas. Séo
publicadas, em média, 14 matérias contendo algum tipo de dado estatistico, por
edicdo. As secbes com mais matérias, com dados estatisticos, em numeros
percentuais e em ordem decrescente sdo: Negocios e Economia (60,5%), Panorama
(39%), Geral (37%), Internacional (36%), Capa (31%), Brasil (27%), Guia (26%) e
Artes e Espetaculos (3,5%). Nenhuma das secdes da revista Veja deixou de ter
matérias com algum dado numeérico, nas 39 edi¢cbes estudadas.

Em nosso estudo verificamos que quatro edi¢cdes ficaram dentro da média
de 32% de artigos em base a dados estatisticos, quinze edi¢des ficaram acima da

meédia e vinte edi¢cdes ficaram abaixo da média de 32%.

A edicdo 2070, com 58% de suas matérias baseadas em dados estatisticos,
ficou muito acima da média, porque foi uma edicdo especial sobre economia. A
secdo Economia e Negdcios teve 12 artigos (em média esta secao tem 2) e todos
eles traziam algum dado estatistico. Além disso, as se¢6es Panorama, Geral e Guia
também aumentaram o percentual de artigos com dados estatisticos: 65%, 50% e
50%, respectivamente, quando a média de artigos dessas secbes, nas edicdes
examinadas é de 39%, 38% e 27%, respectivamente. O niumero de artigos da revista
foi de 46, ligeiramente acima da média de 44 artigos por edicdo. (Ver dados sobre a

edicdo 2070 no anexo VI)

As edicbes 2056 e 2077 foram as que ficaram com as menores médias de
artigos com dados estatisticos: 19% e 19,5%, respectivamente. Isto se deveu ao fato
de que as se¢Bes Panorama e Geral tiveram menos artigos baseados em nimeros,
em relacdo a meédia dessas sec¢fes nas revistas avaliadas. (Ver dados sobre essas

duas edi¢cBes no anexo VI)
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O levantamento de dados mostra que a presenca de dados estatisticos na
revista Veja é consequéncia de sua linha editorial, e por isso apareceu pelo menos
uma vez em cada uma das secbes da revista, nas 39 edicbes e 1.715 artigos
avaliados. O peso dos artigos com dados estatisticos é dado pelas se¢cbes de
Economia e Nego6cios, com 60,5% de artigos contendo estatisticas, o que
corresponde a natureza desse tipo de matéria, mas principalmente pelas secfes
Panorama e Geral, com 39% e 37% de artigos com dados estatisticos, o que nédo é
comum neste tipo de matéria, na medida em que, segundo a revista Veja, estas
secdes sdo dedicadas a “[...] moda, comportamento, estilo, decoragcdo, consumo e

esportes. Trata ainda de temas mais tecno-cientificos, como ciéncia, tecnologia,

educacdo, arqueologia, medicina e saude.*'”

Os dados estatisticos estdo presentes em 32% das matérias da revista, sob a
forma de numeros absolutos, percentuais, pesquisas de opinido ou de indices para
dar mais credibilidade a revista e a sua linha editorial e também porque é do
interesse do leitor. Na entrevista que realizamos com a jornalista Camila Pereira, da
revista Veja, ela opina que a quantificagdo & parte da linha editorial da revista,

conforme trecho abaixo:

N&o recebi nenhuma orientagdo nesse sentido, mas acho que sim. E uma
preocupacéo editorial que as matérias tenham dados, [...] sem duvida é
uma preocupacao editorial que tenha dados. Eu s6 estou diferenciando
um pouco da pesquisa de opinido porque nem sempre € uma pesquisa de
opinido. Mas, falando de dados em geral sem duvida. Eu acho até
pouco na verdade 30% [de matérias da Veja com dados numéricos] [...] eu
acho que toda matéria tem dado sim. (PEREIRA, entrevista, anexo )
(grifo nosso)

Eu acho que é de interesse do leitor [matérias com dados numéricos]. [...] E
o fendbmeno quando contado com o dado estatistico, ele tem mais
credibilidade, assim, vocé ndo t4 contando de um fendmeno sé com
personagens, [...] vamos supor: as pessoas hoje estédo se divorciando mais
cedo. [...]JE uma matéria muito mais interessante pro leitor porque ele
compreende aquele fendbmeno imediatamente: “caramba, em cada dez
casamentos quatro terminam em divorcio”, do que se vocé fizesse uma
matéria falando que as pessoas estdo se divorciando muito, hoje em dia.
Vocé entrevista varios casais divorciados, e coloca la. Essa € uma matéria
possivel. A outra é ter um dado de alguém que pesquisou aquilo
cientificamente, 0 que é importante. Acho que tem muita pesquisa que ndo
€ boa. Mas quando vocé pega uma boa pesquisa, que foi feita com
meétodo, com representatividade, vocé ilustra aquele fendbmeno com
dados, vocé embasa aquele fenbmeno, vocé da mais credibilidade.
Ndo é o Jornalista que t4 achando que as pessoas estdo se
divorciando mais. Uma Pesquisa ouviu cem mil pessoas no Brasil
inteiro, e a gente tem um dado que confirma [...] O dado em geral, é

“! Fonte: Veja midiakit.
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uma partesinha, s6 pra dar essa credibilidade. (PEREIRA, entrevista,
anexo ) (grifos nossos)

A opinido da jornalista Camila Pereira e os dados numéricos levantados
deixam claro a opcao de Veja pela quantificacdo das matérias jornalisticas, para dar
mais credibilidade as noticias. Em nossa opinido, o uso dos nimeros esta a servigo
da necessidade de transmitir, ao leitor e aos anunciantes, uma imagem de
objetividade e neutralidade da revista, o que é impossivel, e acabara por conotar os

dados numéricos usados, como veremos neste capitulo.

3.1.2. Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno

do jornal O Estado de S. Paulo: tabulacdo geral e analise dos dados

O levantamento de dados do jornal O Estado de S. Paulo foi feito através de
uma amostra probabilistica estratificada*’, por més e por semana, onde a cada trés
meses do ano de 2008 selecionamos uma semana — sete edi¢cdes — publicadas pelo
jornal. Desta forma, os meses e semanas escolhidos para a pesquisa foram:
janeiro/08 (semana de 07 a 13), abril/08 (semana de 14 a 20), julho/08 (semana de
21 a 27) e outubro/08 (semana de 20 a 26). As datas escolhidas para cada semana
correspondem, respectivamente, a primeira, segunda, terceira e quarta semanas dos
meses escolhidos. Usamos esta metodologia, de distribuir os meses ao longo do
ano de 2008 e escolher periodos diferentes para cada semana, para que
pudéssemos realizar uma pesquisa mais abrangente do conjunto das edi¢cbes do

jornal em 2008.

O tamanho da amostra usada na pesquisa foi de 28 edi¢des (o jornal publica
365 edi¢cbes por ano), distribuidas em quatro meses e quatro semanas. A margem
de erro da pesquisa foi de 9% e o nivel de confianca de 68%. O total de edicbes

analisadas representa 7,7% do total publicado em 2008.

Na pesquisa foram avaliados apenas o primeiro caderno do jornal que é

composto pela capa e as seguintes secoes:

“2 A amostra probabilistica estratificada é aquela em que a populacdo é subdividida em estratos
homogéneos e em seguida os elementos da amostra sdo selecionados aleatoriamente.
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1) Espaco Aberto: segdo dedicada a artigos assinados sobre temas variados.

Nas edi¢des avaliadas encontramos sempre dois artigos por edicao.

2) Sinais Particulares: espaco dedicado a charge diaria do cartunista Leo

Martins.

3) Notas e Informacdes: secdo dedicada aos editoriais do jornal. Foram

encontrados trés editoriais por edicdo, nos exemplares avaliados.

4) Coluna da Dora Kramer: secdo que traz as avaliacbes politicas e
econdmicas sobre o Brasil, da jornalista. A coluna é publicada de terca-feira a

domingo.

5) Nacional: segundo a descricdo da secao pelo editor do jornal “..]
Contextualizar as noticias € uma preocupacao constante da Nacional, a editoria do
Estaddo que oferece um panorama completo dos acontecimentos da vida politica e
institucional do Pais. Por meio de textos precisos e bem escritos, o leitor fica
informado do que realmente importa.” (CLAUDIO AUGUSTO, editor da secédo

Nacional)*®

6) Internacional: a editoria é descrita como “O compromisso da Editoria
Internacional com o leitor vai além de manté-lo informado dos principais fatos do dia.
Procuramos oferecer reportagens aprofundadas, acompanhadas de graficos e
mapas, enviadas regularmente por nossos correspondentes [...]” (JOSE EDUARDO

BARELLA, editor da secéo Internacional)** (grifo nosso)

7) Vida&: a editoria aborda assuntos variados e é descrita como tendo “A
grande responsabilidade do Vida& é levar ao leitor aspectos relevantes para a sua
vida, assuntos que tém impacto direto em seu dia-a-dia. Educagédo, avancos da
medicina, descobertas da ciéncia, tendéncias comportamentais, alertas sobre riscos
ambientais e dicas para se obter melhor qualidade de vida. Eis alguns dos nossos
focos constantes.” (VIVIANE KULCKZINSKI, editora da secéo Vida&)*

O jornal O Estado de S. Paulo edita cerca de 207.054 exemplares nos dias

Uteis e 278.275 exemplares aos domingos.*®

“3 Fonte: http://www.grupoestado.com.br/midiakit, acessado em 24/04/09.
“ |dem.

5 |dem, idem.

8 Fonte: ANJ/IVC — Fevereiro/09.
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O perfil do leitor do jornal é composto por 53% de homens e 47% de
mulheres, das classes sociais A, B e C, 46% possuem curso superior, 27% tém
renda acima de 10 salarios minimos e 65% estéo na faixa etaria de 30 a mais de 50

anos®’.

Na tabela abaixo apresentamos os dados das 28 edigcbes analisadas,
contendo o numero total de artigos em cada secdo do primeiro caderno e a

guantidade de matérias em base a dados numéricos.

Tabela 5: Tabulacédo geral do jornal O Estado de S. Paulo — 28 edi¢cGes de 2008

Secs N de Artigos % sobre o N °de Artigo_s com % em
ecdes = Total de Dados Estatisticos por cada
por Secdo Artigos Secéao Secéao
Capa 465 25 55 12
Espaco Aberto 56 3 01 2
Sinais Particulares 28 15 0 0
Notas e Informacgdes 84 4,5 04 5
Coluna da Dora Kramer 18 1 01 55
Nacional 496 27 75 15
Internacional 420 23 64 15
Vida& 275 15 57 21
Total 1.842 100 257 14

Fonte: Jornal o Estado de S. Paulo.

Nas 28 edi¢Bes analisadas encontramos 1.842 matérias. As se¢cdes com 0
maior nimero de matérias, em média, por edicdo e em ordem decrescente sao:
Nacional (27%), Capa (25%), Internacional (23%), Vida& (15%), Notas e
Informacdes (4,5%), Espaco Aberto (3%), Sinais Particulares (1,5%) e coluna da

Dora Kramer (1%).

Na avaliagdo das 1.842 matérias do primeiro caderno, das 28 edicOes

pesquisadas encontramos 257 artigos (14% do total de matérias), com diversos tipos

" Fonte: http://www.grupoestado.com.br/midiakit, acessado em 24/04/09.
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de dados numéricos: indices, percentuais, resultados de pesquisas, etc., seja nos
titulos, textos ou representacdes graficas. As secdes com 0 maior namero de
artigos, com algum tipo de dado numeérico foram, em ordem decrescente: Vida&
(21%), Nacional e Internacional (15% cada), Capa (12%), coluna da Dora Kramer
(5,5%), Notas e Informacdes (5%), Espagco Aberto (2%) e Sinais Particulares (0%).
Esclarecemos que os percentuais foram calculados em funcdo da quantidade de
artigos com dados numéricos sobre o total de matérias em cada secdo do primeiro
caderno, porque queriamos avaliar o peso do recurso a quantificacdo da noticia, em
cada secdo do jornal, e ndo sobre o conjunto de matérias com dados numéricos.
Desta forma fica claro qual a secdo do jornal que mais usa 0 recurso da
guantificacdo, na elaboracdo das matérias. Usamos 0 mesmo procedimento na

avaliagdo da revista Veja.

A andlise dos dados sobre o primeiro caderno do jornal O Estado de S. Paulo
revela que o uso da quantificacdo aparece de forma regular em todas as edicOes do
jornal avaliadas (o maior indice esta na secao do jornal dedicada a assuntos gerais
de comportamento) e que, portanto € parte da linha editorial do jornal e tem papel
decisivo na elaboracdo da noticia. Isto também se expressa nas entrevistas

realizadas com os jornalistas de O Estado de S. Paulo. Vejamos alguns trechos:

E um papel decisivo [dos dados estatisticos]. Se os nimeros indicam que
o candidato A subiu e estad em primeiro, e o B desceu para terceiro, as
pautas devem ir atrds dessa mudanca e explica-la ao leitor. Acompanhar as
reacdes de quem caiu, saber se ele vai mudar sua estratégia eleitoral, se
vai abandonar a disputa, se far4 alianga com um rival. Mas isso néo
significa que um editor, ou o reporter, deve depender do que diz a
pesquisa para decidir o que vai publicar. As pesquisas sdo apenas
uma parte de um universo maior, que abrange todo o cenario politico
gue um editor deve avaliar no dia-a-dia. (MANZANO, entrevista, anexo II)
(grifos nossos)

Primordial. Os numeros, quando vindos de fontes confidveis, geram
informacdes extremamente Gteis para o eleitor e o cidad&o. [...] as
pesquisas sdo e continuardo sendo uma fonte extremamente Util ao
exercicio do bom jornalismo. (SCARANCE, entrevista, anexo Il) (grifo
Nosso)

Quando vocé produz matérias jornalisticas que tém objeto social ou
politico, a comparagcao com situagdes anteriores [com dados numeéricos]
€ essencial, para dar um patamar de compreensdo ao leitor. Agora, €
evidente que essa abordagem ndo pode ser muito profunda, sob pena de
vocé redigir, em vez de um texto jornalistico, um tratado incompreensivel.
(MARCHII, entrevista, anexo Il) (grifo nosso)

Creio que sim, sdo [os dados estatisticos] a demonstracdo de que
determinado fendmeno ocorre na frequéncia x e de tal maneira.
Reportagens sobre fendmenos ou tendéncias que n&o tenham
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comprovacao estatistica podem se basear apenas na impressdo do
reporter ou das fontes, que nem sempre tém condi¢c6es de mensurar a
realidade sem distorcé-la. O risco do "chutémetro" fica maior.
(BRAMATTI, entrevista, anexo Il) (grifo nosso)

Na opinido dos trés jornalistas vemos que a quantificacdo da noticia tem um
papel “decisivo”, “primordial” na elaboracdo da matéria jornalistica e € vista pelos
entrevistados como uma necessidade do leitor, porque “geram informagdes

extremamente uteis” e ddo a ele “um patamar de compreensao’.

Fizemos uma comparacao entre os resultados dos dois veiculos pesquisados

e chegamos as seguintes conclusoées:

1) Nos dois veiculos, o uso de dados numéricos na matéria jornalistica € parte
da linha editorial e por isso esta presente em quase todas as editorias, sejam as de
politica, economia, comportamento ou entretenimento. Para chegarmos a esta
conclusdo comparamos a publicacdo de matérias com dados quantitativos, entre as
capas e trés editorias comuns aos dois veiculos®® (que tém contetidos semelhantes,
de acordo com a descricdo dos proprios veiculos), e encontramos 0s seguintes

resultados:

Tabela 6: Dados comparativos entre Veja e O Estado de S. Paulo

Editorias Veja O Estado de S. Paulo
Capa 31% 12%
Brasil ou Nacional 27% 15%
Internacional 36% 15%
Geral ou Vida& 37% 21%
Média das editorias 33% 16%

Fonte: Pesquisas realizadas na revista Veja e no jornal O Estado de S. Paulo.

Os dados comprovam que as noticias com dados numéricos estdo
concentradas nas capas e nas trés editoriais avaliadas dos dois veiculos, que
contém uma grande parte das matérias publicadas. Na revista Veja a capa e as trés
editorias selecionadas somam 623 matérias ou 36% das noticias publicadas.

Destas, 214 sao noticias com dados estatisticos ou 39% das 542 matérias contendo

8 A editoria de Economia néo foi incluida porque néo faz parte do primeiro caderno do jornal O
Estado de S. Paulo.
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algum dado numeérico. No jornal O Estado de S. Paulo, a capa e as trés editorias
somam 1.656 matérias ou 90% das noticias publicadas no primeiro caderno. Destas,
251 matérias tém algum tipo de dado quantitativo ou 98% das 257 matérias

publicadas contendo algum tipo de nimero.

N&o é possivel fazer uma comparacéao geral entre as quantidades de matérias
e aquelas que tém alguma forma de dado numérico dos dois veiculos, porque so
avaliamos o primeiro caderno do jornal O Estado de S. Paulo, enquanto a revista
Veja foi avaliada em todo o seu contetudo. No entanto, o que nos chama a atencao &
gue mesmo so tendo sido avaliado um dos cadernos do jornal — o primeiro (o veiculo
possui vinte cadernos distribuidos nos sete dias da semana sendo que o Primeiro
Caderno, Economia & Negdcios, Metropole/Cidades, Caderno 2/Cultura e Esportes
séo publicados diariamente), ele contém uma média de 14% de noticias baseadas
em dados numéricos, enquanto toda a revista Veja tem em média, 32%, isto €, em
apenas um dos seus vinte cadernos, o jornal O Estado de S. Paulo tem um pouco
menos da metade do que toda a revista Veja publica, em termos de matérias com
dados estatisticos. Por isso afirmamos que a quantificacdo da noticia é parte da
linha editorial dos dois veiculos analisados;

2) A quantificacdo da noticia é usada porque acredita-se que isto traz maior
credibilidade as matérias jornalisticas, de acordo com a opinido unanime dos
jornalistas entrevistados. A presenca de dados numeéricos garante que o jornalista

possa cumprir 0s seus objetivos de neutralidade e objetividade, ao informar o leitor;

3) Tanto a jornalista da revista Veja como os jornalista de O Estado de S.
Paulo acreditam que as matérias com dados numéricos sédo de interesse do leitor e

0 ajudam na compreensao da informacéao;

3.2. As razdes de quem faz as pesquisas e as noticias: analise das

entrevistas realizadas com pesquisadores e jornalistas

Realizamos entrevistas com cinco jornalistas — Camila Pereira, da revista
Veja, Antonio Guilherme Scarance Fernandes, Carlos Marchi, Daniel Bramatti e

Gabriel Manzano Filho, do jornal O Estado de S. Paulo e com quatro pesquisadores
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— Marcia Cavallari Nunes e Marcelo Oliveira Coutinho de Lima, do Ibope e Pedro
Carlos e Raquel Moreno, da ASBPM*.

A pesquisa com os jornalistas foi feita a partir de uma amostra nao-
probabilistica® por julgamento, onde escolhemos aqueles profissionais que

pudessem nos fornecer as informagdes necessarias aos nossos objetivos.

O objetivo das entrevistas era entender o processo de elaboracdo das
matérias jornalisticas baseadas em dados numeéricos (em particular as pesquisas de
opinido), a importancia que os jornalistas ddo aos dados estatisticos em suas
matérias, como se da a relacdo dos Institutos de pesquisa com a imprensa e a

opinido dos pesquisadores sobre as noticias baseadas em dados estatisticos.

Para a realizac&o das entrevistas elaboramos dois questionarios — um para 0s
jornalistas e outro para os pesquisadores. A integra dos questionarios e das
entrevistas estdo nos anexos |, Il, I, IV, V e VI, deste estudo.

A analise das entrevistas sera feita a partir das perguntas dos dois

guestionarios.

3.2.1. Analise das entrevistas com os jornalistas

1) Critérios usados para determinar se o resultado de uma pesquisa de

opinido sera noticiado.

a) Ser quantitativa, “[...] porque elas tém um nuamero, tém um dado que vocé

pode jogar no ato, e assim dar a noticia.” (PEREIRA, entrevista, anexo 1)
b) Ser abrangente, isto €, ter carater nacional;

c) Ter sido feita por uma fonte confiavel, experiente e com representatividade.
A maioria dos jornalistas citou Ibope, Datafolha, Sensus ou Vox Populi

como fontes confiaveis;

d) A pesquisa tem que ter relevancia como em qualquer matéria jornalistica;

9 Associaco Brasileira de Pesquisadores de Mercado Opinido e Midia.
% As amostras nao-probabilisticas sdo aquelas em que a selegdo dos elementos da amostra se da a
partir de critérios subjetivos do pesquisador.



90

2) Critérios para a escolha dos resultados da pesquisa que serdo

publicados

a) Ter dados que representem o foco da matéria, que interessem ao jornalista.

A busca do que ha de melhor em uma pesquisa é a mesma busca do que
h& de melhor em uma noticia de outro tipo. [...]N&o creio que existam regras
fixas para isso. O talento, a informacdo bem sistematizada e a
compreensdo geral do assunto, o feeling profissional de um redator ou
repoérter é que determinam o que convém selecionar. (Gabriel Manzano
— O Estado de S. Paulo — Entrevista) (grifo nosso)

b) Os dados que sdo mais “traduziveis”, “inteligiveis” para o leitor. Aqueles

c)

considerados mais objetivos. “[...] 0s nimeros principais que, a uma simples
leitura, poderdo dar ao leitor um panorama da situagcdo mencionada.”
(Carlos Marchi — O Estado de S. Paulo)

Ocupar menos espaco para ser explicado.

Tem dados que sdo pouco objetivos. Tem coisa que vocé diz em uma linha,
tem coisas que vocé vai precisar de cinco para explicar. O dado que vocé
explica em uma linha € melhor. Essa coisa de espago é muito forte no
jornalismo. Quanto mais certeiro for o dado, quanto mais coisas
abarcarmos com um dado so6, melhor.” (PEREIRA, entrevista,anexo 1) (grifo
Nosso)

3) Critérios para a elaboracdo da matéria sobre dados numéricos ou

pesquisas de opinido.

a)

b)

d)

Procurar se informar sobre os dados com 0s responsaveis da pesquisa ou

especialistas para poder entendé-los;

As matérias sdo elaboradas em base aos critérios jornalisticos: ‘[..]
objetividade, precisdo, maximo de isencdo possivel, além de interessante
ao leitor.” (SCARANSE, entrevista, anexo ll);

Fazer um estudo aprofundado dos dados completos, de acordo com o

tempo disponivel;

Fazer uma comparacdo com outras pesquisas disponiveis, para dar uma
perspectiva historica aos niumeros e selecionar os dados que serdo usados

na iliustracao;
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e) Divulgar os dados principais e os detalhes das pesquisas, de acordo com o

espaco disponivel para a matéria.

4) Formas de decisdo sobre a ilustracdo das matérias: graficos e tabelas

a) O jornalista ou o editor decidem sobre as ilustracoes;

b)

c)
d)

Ha um trabalho conjunto com os departamentos de arte dos veiculos;
Usa-se o padrao de ilustracdes anteriores;

A publicacéo das ilustracbes sobre os resultados depende de espaco. “Por
fim, entra sempre a questdo do espaco: nem sempre o jornal tem como
publicar as tabelas e gréficos, por vezes ja prontas, por causa da

quantidade de anuncios.” (SCARANSE, entrevista, anexo Il) (grifo nosso);

Ha uma preocupacao estética com a ilustracao.

Esses dados sdo bons mas o grafico ficou com uma diferenca muito
pequena. Entdo ndo vamos colocar esse, porque o leitor quando olhar pra
este grafico ndo vai entender que cresceu tanto. Ndo tem um outro dado
melhor, que mostre isso mais diretamente, que o Leitor olhe e fale: caramba
um ta aqui outro ta aqui.” Tem esta preocupacado de como o dado vai ser
ilustrado na matéria. (PEREIRA, entrevista, anexo 1) (grifo nosso)

5) Avaliacdo sobre a percepcdo dos leitores sobre as matérias com

resultados de pesquisas

a) Os jornalistas acreditam que os leitores tém interesse em matérias que

tragam dados estatisticos, principalmente aquelas sobre pesquisas
eleitorais. “Espero que sim, mas nao posso falar por eles. Eu entendo, gosto

e acredito. ” (BRAMATTI, entrevista, anexo II);

b) Os jornalistas também acreditam que os leitores entendem os dados

publicados nas matérias.

Uma pesquisa, no essencial, é parecida com resultado de futebol. E facil de
ser apreendida por qualquer um. [...] o entendimento das matérias, no
seu todo, € o mesmo que o leitor tem das outras noticias que 1é. Ha
pessoas com mais leitura e cultura e ha leitores rasos, que nao
entendem nada do que Iéem no jornal inteiro. Isso ndo depende do
talento do jornalista para explicar, e sim da familiaridade — ou ndo — do leitor
com signos e conceitos mais sofisticados. (BRAMATTI, entrevista, anexo Il)
(grifo nosso)
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c) A credibilidade do veiculo e do Instituto de pesquisa sao determinantes para
que o leitor confie nos resultados divulgados.

6) Avaliacao sobre a publicag&o dos resultados das pesquisas eleitorais

a) A maioria dos entrevistados acredita que a divulgacdo das pesquisas

eleitorais influéncia o voto do eleitor;

Acho que influencia, sim, mas num conjunto de elementos que incluem o
estimulo a uma reflexdo maior sobre o papel e a profundidade do voto. [...]
especialistas em pesquisa afirmam que existe uma tendéncia de mudar a
escolha para votar “no vencedor’, quer dizer, aquele que lidera as
pesquisas. (MARCHI, entrevista,anexo Il)

7) Avaliacao da relacdo dos jornais e revistas (e dos jornalistas) com os

Institutos de pesquisa

a) Em geral, os responsaveis das pesquisas sdo ouvidos pelos jornalistas para

tirar duvidas.

Na vida real ha todo tipo de relacdo entre midia e pesquisa de opinido.
[..] Na imprensa séria e neutra grandes jornais tém relagao
profissional com os institutos. Pagam pelas pesquisas, estabelecem
condicdes e prazos para tais trabalhos. Quanto a manter contato com o0s
autores de uma pesquisa e pedir avaliagdo sobre os indices, sédo
providéncias normais do bom jornalismo. Até para compara-las com
avaliagOes de outras fontes. (MANZANO, entrevista, anexo Il) (grifo nosso)

8) Avaliacdo sobre o papel dos dados estatisticos na elaboracdo das

noticias

a) Os jornalistas foram unanimes de que o uso de dados numéricos € essencial
na elaboracdo das matérias jornalisticas, porque da mais credibilidade a

elas. Vejamos alguns exemplos:

Primordial. Os nudmeros, quando vindos de fontes confiaveis, geram
informacBes extremamente Uteis para o eleitor e o cidaddo. (SCARANSE,
entrevista, anexo Il)

E um papel decisivo. [...] Mas isso n&o significa que um editor, ou o reporter,
deve depender do que diz a pesquisa para decidir o que vai publicar. As
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pesquisas sdo apenas uma parte de um universo maior, que abrange todo o
cenario politico que um editor deve avaliar no dia-a-dia. (MANZANO,
entrevista,anexo Il)

9) Avaliagdo sobre a conotacdo dos dados estatisticos pelo discurso

jornalistico

a) A maioria dos jornalistas entrevistados acredita que o discurso jornalistico
pode modificar a compreensao do resultado estatistico pelo leitor. Vejamos

alguns trechos das entrevistas:

Modificar ndo, mas ampliar sim. Uma pesquisa pode se prestar a diversas
leituras, a depender da forma como as perguntas foram feitas, o universo
pesquisado, 0 momento em que o levantamento é feito etc. Um bom texto
jornalistico deve sempre levar isso em conta. (BRAMATTI, entrevista, anexo
1) (grifo nosso);

Pode, sim, induzir o leitor a entender outra coisa. (MARCHI, entrevista,
anexo ll);

Isso com certeza, principalmente no caso de jornais que tratam o
assunto com descuido. Primeiramente, caso o jornalista ndo tenha
analisado os dados corretamente, dentro do contexto, do numero de
entrevistados, das faixas analisadas, etc... Em segundo lugar, quando os
nimeros sdo apresentados de modo isolado em relagdo as pesquisas
anteriores, para saber se uma avaliagdo, por exemplo, melhorou, piorou,
etc.. O espaco (nos jornais) ou tempo (radio e TV) dedicados a pesquisa
também sdo fatores importantes: quanto mais espago ou tempo, com
gréficos, analises, etc..., melhor para o leitor ou telespectador. Isso
nem sempre acontece, seja porque outros fatos superam as pesquisas
em importadncia ou outros fatores que ocorrem no dia a dia do
jornalismo, sempre dindmico. Veiculos como o Estadédo, a Veja e a Folha,
porém, costumam tratar o assunto com a devida seriedade, sem a pressa
com que muitas vezes blogs ou até mesmo alguns veiculos impressos
tratam de assunto tdo sério, quanto as pesquisas. (SCARANSE, entrevista,
anexo Il) (grifos nossos)

Pode, sem dlvida. Porque as aparéncias, muitas vezes, enganam e
cabe ao jornalista advertir o leitor contra enganos. O ex-ministro
Roberto Campos, nos anos 60, comparava a estatistica a um biquini:
mostra tudo e esconde o essencial... (MANZANO, entrevista, anexo Il) (grifo
NOSs0)

3.2.2. Andlise das entrevistas com os pesquisadores

1) Critérios usados para determinar se o resultado de uma pesquisa de

opiniao sera noticiado.
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a) Porque “[...] sdao as melhores fontes de informacdo a respeito do
pensamento geral de uma populacéo sobre os temas sociais e politicos de
um pais.” (CAVALLARI, entrevista, anexo lll);

b) A partir do interesse de clientes ou de veiculos de midia que encomendam

estudos especificos;

c) Ha grande interesse em divulgar pesquisas que falam sobre
comportamento. “As pesquisas que sdo divulgadas de alguma forma fazem
uma pequena sociologia do cotidiano. Quando tem na m&o o material [uma
pesquisa] que significa comportamento, a midia se interessa em divulgar”.
(MORENO, entrevista, anexo 4);

d) Nao séao divulgadas pesquisas que possam comprometer de alguma forma
um anunciante. “Quando vocé entra em linha de confronto entre um
resultado de uma pesquisa, que pode ser prejudicial para o potencial
anunciante ou para o grande anunciante, a midia perde o interesse com

relacdo a divulgagdo de comportamento”. (MORENO, entrevista, anexo 4);

e) As pesquisas eleitorais sdo as que sao mais divulgadas pela midia, porque

trazem maior vendagem.

2) Avaliacdo da relagédo dos jornais e revistas (e dos jornalistas) com os

Institutos de pesquisa

a) Os Institutos de pesquisa podem atuar como fonte da noticia sobre

pesquisas ou como fornecedores de dados de pesquisa,

b) A opinido dos pesquisadores é de que hoje, os veiculos de midia tém mais
cuidado na divulgacdo dos resultados de pesquisa, mas que ainda encontram

problemas na forma como os resultados sao transmitidos ao publico.

Hoje, em dia, é dificil encontrarmos manchetes ou divulgacdes
distorcidas na grande imprensa. Acredito que o exercicio da divulgacéo
de pesquisas, no periodo pés-ditadura, levou a um amadurecimento desta
guestdo. (CAVALLARI, entrevista, anexo lll) (grifo nosso)

Resultados de pesquisa algumas vezes podem gerar interpretacées
divergentes. E a classica questdo do copo: um copo com capacidade de
200 ml, que apresenta 100ml de liquido, esta meio cheio ou meio vazio? Os
dados sempre precisam ser contextualizados, e a interpretacédo deste
contexto muitas vezes € subjetiva ou esta sujeita aos fatores “extra-
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técnicos”. [...] Vai depender do quadro de referéncia do jornalista que
escreve a matéria: prazos, familiaridade com o assunto, espago para
apresentar detalhes técnicos, etc. (COUTINHO, entrevista, anexo |lI)
(grifos nossos)

c) De uma maneira geral os jornalista consultam os Institutos sobre a publicacao

dos resultados de pesquisas e seguem as orientagdes dadas;

d) H& mais conflitos entre Institutos e jornalistas quando s&do publicadas as

noticias sobre as pesquisas eleitorais;

[...] em alguns assuntos (geralmente no campo politico), alguns ruidos
podem ocorrer com freqiéncia um pouco mais elevada. Por exemplo,
guando os tribunais regionais eleitorais apresentam um entendimento
diferente das normas do TSE em relacdo a divulgacdo de pesquisas.
Embora a legislagéo federal procure sempre ser a mais completa possivel,
podem surgir interpretacdes variadas conforme a cabeca de cada juiz.
(COUTINHO, entrevista, anexo II)

[...] Agora, em termos de pesquisa eleitoral, a gente teve durante um
bocado de tempo uma relacdo de amor e 4dio, porque pesquisa
eleitoral vende. E ai o jornalista pinca, vocé tem o relatério do pesquisador
gue acaba descrevendo da maneira mais objetiva possivel que até esta no
corpo da matéria e vocé tem a frase mais chamativa que pode ta la
embaixo, significa uma coisa minima e ndo a coisa mais importante de uma
pesquisa, que acaba sendo icada e colocada com um titulo ou subtitulo da
matéria, dando uma grande repercussdo. Fulano despencou dois pontos,
Ciclano disparou 1,5 ponto, esse tipo de coisa. Durante muito tempo a gente
brigou bastante com a midia por conta disso. (MORENO, entrevista, anexo
IV) (grifo nosso)

3) Avaliagdo das matérias jornalisticas baseadas em dados estatisticos ou

pesquisas de opinido

a) Os pesquisadores observam se a fonte da pesquisa € confiavel e se a

matéria traz informacdes sobre a metodologia da pesquisa: tamanho da

amostra, data da realiza¢cdo do campo, etc.

b) As matérias se limitam a informar os dados centrais das pesquisas. O

conjunto dos resultados acaba sendo sub-utilizado.

Sao cometidos erros técnicos na divulgacdo dos resultados “[...] como
comentarios e interpretacfes jornalisticas afastadas dos limites de
interpretagdo dos dados.” (CAVALLARI, entrevista, anexo lIl)
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Boa parte do material que é publicado tem o cuidado de colocar a
metodologia de como foi feito. Vemos uma seriedade, sobretudo quando
tem Institutos de renome, dos grandes Institutos, tem aqueles cuidados
todos. Muito nos incomoda quando a gente percebe que tdo se criando
fatos politicos, criando impactos e manipulando aquela informagéo da forma
como ela é abordada, como ela é colocada. Entdo a gente percebe
enquanto profissional e temos até toda uma preocupagcdo com algumas
acles que a gente pensa para o futuro, como a prépria regulamentacéo da
profissdo para que realmente o profissional de pesquisa venha a ter um
papel, uma importancia maior na construcao dessas matérias. O ideal seria
0 seguinte: ao publicar uma pesquisa, o jornalista deveria conversar
com o pesquisador sobre a publicacdo da pesquisa. Isso seria o
correto. (CARLOS, entrevista, anexo V) (grifos nossos)

4) Avaliagdo sobre conotacdo do dado estatistico pelo discurso jornalistico
a) Ha pouco cuidado com os termos usados pelos jornalistas ao escrever

sobre dados estatisticos.

Na divulgacdo de resultados de pesquisas € preciso tomar muito
cuidado com as palavras utilizadas para ndo enfatizar informacfes
pouco relevantes. Por exemplo, huma pesquisa eleitoral, o candidato
aumenta o seu indice em 1 ponto percentual de uma pesquisa para outra e
a manchete sai assim: “Cresce a intengao de voto de...”, esta frase pode
induzir o leitor a erro. Neste caso, ndo se pode falar em crescimento e sim
em oscilagdo amostral: “o candidato oscila 1 ponto positivo”, “o candidato
passa de 33% para 34%”, e assim por diante. Muitas vezes nos
deparamos com matérias corretas, bem escritas, mas a manchete da
noticia ndo tem nada haver com o texto da noticia. (CAVALLARI,

entrevista, anexo lll) (grifos nossos)

b) Pode ocorrer uma manipulacdo da divulgacdo dos dados através da
interpretacdo que o jornalista faz dos resultados, mesmo que de forma

inconsciente.

Toda pesquisa baseada em amostragem € uma representacéo da realidade,
uma aproximagdo matematica do comportamento de uma populagédo. Desta
maneira, o fator critico na sua divulgagdo ndo é somente a qualidade
técnica da mesma, mas também sua interpretacdo. Neste caso, €
possivel ocorrer uma manipulacao, embora nem sempre ela possa ser fruto
de uma intencéo consciente do jornalista. (COUTINHO, entrevista, anexo III)
(grifo nosso)

Por exemplo, quando ocorre uma flutuagcdo dentro da margem de erro.
Vamos supor que a pesquisa tenha uma margem de erro de 3%, e o0
candidato “A” aparegca com 35% e o candidato “B” com 34% das
preferéncias. Na préxima sondagem, o candidato “A” flutuou um ponto para
cima e o candidato “B” flutuou um ponto para baixo. A tendéncia natural,
seguindo os padrdes jornalisticos, seria colocar no titulo da matéria
algo como “Candiato A amplia sua lideranga nas pesquisas”, o que
nao € correto. O que ocorreram séo variages dentro da margem de erro, 0
que nao configura uma “ampliacéo da lideranga”. Mas uma manchete com
o titulo “Candidatos flutuam dentro da margem de erro” nao é algo que
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passe por qualquer editor, ndo é? Por isso que falei que muitas vezes
essa “manipulacdo” pode nao ser consciente, mas fruto das normas
do campo jornalistico. Nao é manipulagcao no sentido “maquiavélico”, mas
no sentido de interpretar conforme outra forma de leitura que né&o
necessariamente a do campo da estatistica. (COUTINHO, entrevista, anexo
) (grifos nossos)

5) Avaliacdo, dos pesquisadores, sobre a percepcédo do receptor na
divulgacédo de resultados estatisticos na midia

a) Com a crescente divulgacdo de resultados de pesquisa ha maior

credibilidade nos dados estatisticos e nos Institutos de pesquisa;

b) Também h& uma parcela menor que ainda vé as pesquisas, em particular

as eleitorais, com desconfiancga.

6) Avaliacao da influéncia das pesquisas eleitorais sobre os eleitores

a) Os pesquisadores acreditam que ndo ha evidéncias conclusivas sobre a
influéncia da divulgacédo dos resultados das pesquisas eleitorais sobre os

eleitores;

b) A divulgacdo de resultados de pesquisas pode ter influéncia sobre os

atores do processo: candidatos, apoiadores, midia, etc.;

[...] Ja no nivel institucional, as pesquisas tém influéncia na organizacao da
campanha (levantamento de fundos, disputas partidarias internas,
coligacbes que serdo feitas, etc...), na cobertura jornalistica (no espago que
a midia da para cada candidato, tipo de cobertura, linha editorial, etc...), na
militdncia (mais aguerrida ou ndo de acordo com os resultados das
pesquisas, etc...). Se a influéncia da pesquisa fosse direta sobre o
eleitor, do tipo vota em quem esta na frente para ndo jogar o voto fora,
dificilmente veriamos viradas nas campanhas eleitorais e elas séo
muito freqlientes. (CAVALLARI, entrevista,anexo Ill) (grifo nosso)

7) Avaliacdo do papel dos dados estatisticos na elaboragcdo da noticia e na
sua credibilidade

a) Matérias jornalisticas com dados numeéricos despertam um maior interesse

do leitor e acabam vendendo mais jornal e revista.

Pra vender. Porque desperta o interesse. Desperta o interesse do
leitor, mas essa ndo é a razdo da publicacdo. Em primeiro lugar interessa
a quem produziu a pesquisa, quem esta envolvido naquilo [os Institutos de
Pesquisa), a prépria midia. Por isso que uma série de pesquisa que ndo sao
publicadas. Eles [os anunciantes] gastam milhdes fazendo propaganda e
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nado se pode publicar algo que prejudique eles. (CARLOS, entrevista, anexo
IV) (grifo nosso)

b) A publicacdo de matérias com dados estatisticos ddo mais credibilidade a

noticia e garantem os critérios de objetividade e neutralidade.

O dado, o numero, sempre confere uma certa “veracidade cientifica”
(por favor, note as aspas) as afirmac8es do texto jornalistico. Ajudam a
passar a ilusao da “objetividade jornalistica”. Neste sentido, aparecem como
um complemento importante da narrativa sobre acontecimentos sociais
importantes, como elei¢des, mudancas no comportamento do consumidor,
etc. (COUTINHO, entrevista, anexo lll) (grifo nosso)

c) A presenca do dado estatistico na noticia ajuda na compreensdo de

conceitos tedricos e no conhecimento que a populacdo tem sobre si mesma.

A divulgacdo dos resultados das pesquisas ajuda a fomentar o debate
sobre os temas pesquisados, permite que a sociedade se conheca,
assim como saiba as diferencas existentes em segmentos
populacionais distintos. Muitas vezes, também, a divulgacdo dos
resultados de pesquisas concretiza o conhecimento teérico. [...] por isso
ajuda a compreender melhor os temas abordados nas matérias jornalisticas,
ndo sei se chega a ser uma questdo de dar maior credibilidade a noticia,
mas sim de contextualizacdo mais objetiva. (CAVALLARI, entrevista,anexo
1) (grifo nosso)

8) Principais orientacfes aos jornalistas e seus veiculos na divulgacao de

resultados estatisticos

a) Publicar os critérios metodolégicos com os quais as pesquisas foram feitas:

b)

abrangéncia da pesquisa, o perfil do publico entrevistado, o periodo da
coleta de dados, a forma como os dados foram colhidos (tipo de entrevista),
0 numero de entrevistas realizadas, os procedimentos do trabalho de
campo (local e data de realizagdo da pesquisa), os dados sobre a amostra
(tamanho, margem de erro e nivel de confianca) e o nome da empresa que

encomendou a pesquisa;

Contextualizar os resultados da pesquisa e em ‘[...] caso de temas
controversos transcrever sempre a pergunta e os dois lados (por exemplo,

ao citar o percentual de pessoas que sédo contra o aborto, citar também os
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que se declararam neutros e os favoraveis).” (COUTINHO, entrevista,

anexo IlI)

c) Levar em consideracdo na hora de escrever a matéria os dados apontados
no relatério do Instituto de Pesquisa “[...] considerar como dado importante
além de metodologia, da margem de erro, amostragem, da técnica, data,
etc e tal, também os principais resultados e as prioridades dadas a esses

resultados no relatério [do Instituto].” (MORENO, entrevista, anexo V)

d) Haver uma maior parceria entre pesquisador e jornalista na hora de elaborar
a matéria jornalistica.

Quando eu vejo uma matéria publicada, quer dizer, eu ndo vejo o jornalista

contra o pesquisador. Eu acho que teria que ser uma parceria. Quanto mais

proximo de parceria melhor. Tem duvida? Telefona. Mudou alguma coisa,

veja se € iIsso mesmo, a gente ta a disposi¢cdo porque 0 maior interesse em

que a divulgacao seja fiel aos resultados reais é nosso. Entdo a gente tem
gue estar a disposicao pra isso. (MORENO, entrevista, anexo V)

Podemos concluir pela analise das entrevistas, com pesquisadores e
jornalistas, que todos valorizam a publicacdo dos resultados de pesquisas e de
dados estatisticos na midia, porque os numeros aumentam a credibilidade do
discurso jornalistico dando a ele objetividade e neutralidade e também trazem mais

confiabilidade para os rsultados dos Institutos de Pesquisa.

Os dois setores acreditam que os leitores tém interesse nas matérias com
dados estatisticos, porque elas ajudam na compreensao dos temas tratados pela

midia e no conhecimento sobre a sociedade em que vivem.

A divulgacdo de dados estatisticos ou dos resultados de pesquisas esta
subordinado aos critérios de vendagem dos veiculos e aos interesses de seus

anunciantes.

As pesquisas que despertam maior interesse de publicacdo sdo aquelas que
retratam dados sobre as pesquisas eleitorais e sobre comportamento, que pelo
levantamento feito na revista Veja e no jornal O Estado de S. Paulo sdo as matérias

gue apareceram em maior namero.

Na escolha dos dados que entram na elaboracdo da matéria prevalece o0s
interesses do jornalista (o dado deve ajudar na explicagdo ou como complemento da
noticia), a capacidade de entendimento do leitor (dados devem ser simples e
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objetivos) e o espaco disponivel para a matéria. Isto acaba causando uma
fragmentacdo dos resultados divulgados e leva a uma manipulacdo, mesmo que

involuntaria, do significado destes resultados.

Ha mais interacdo entre os jornalistas e seus veiculos e os Institutos de
Pesquisa e os pesquisadores, mas ainda ocorrem problemas quanto a divulgacéo
dos resultados estatisticos, particularmente quando se trata de pesquisas eleitorais,
porque estas estdo mais sujeitas aos processos de conotacdo pelo discurso

jornalistico.

Os pesquisadores gostariam que as matérias jornalisticas divulgassem, com
mais detalhes, os critérios metodoldgicos contidos nas pesquisas e 0 contexto em
gue elas foram feitas, para que houvesse maior confianca, por parte do leitor, nos

resultados apresentados.

Sobre a influéncia da divulgacéo de resultados eleitorais sobre o voto, ha uma
divergéncia entre pesquisadores e jornalistas. Os primeiros acham que nado ha
comprovacao desta influéncia, enquanto que os jornalistas tém certeza de que ela

existe.

Os jornalistas e pesquisadores reconhecem que o discurso jornalistico pode
conotar os dados estatisticos, principalmente através dos termos (palavras) usados
para divulgar os resultados e pela interpretacdo que o jornalista da aos dados da
pesquisa, muitas vezes fora do contexto que ela retrata. No entanto, subestimam e
justificam tal manipulacdo, que acaba sendo vista como apenas, ou como uma
necessidade de simplificar a informacédo para o leitor, tornando-a mais acessivel, ou
pelas necessidades de tempo e espaco, que os veiculos tém para a producéo das

noticias.

3.3. A conotacdo dos dados estatisticos através do texto

jornalistico

Como ja dissemos anteriormente a estatistica € uma metodologia que procura

interpretar a realidade através de dados. No entanto, essas definigbes ficariam

7

incompletas se n&do acrescentarmos algo fundamental: a Estatistica € uma
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ferramenta mateméatica que nos informa sobre o quanto de erro nossas observacoes
apresentam sobre a realidade pesquisada. A estatistica constroi suas avaliacfes, a
partir da medicdo do erro, que sempre existe entre a estimativa de quanto uma
amostra representa adequadamente a populacao da qual foi extraida. A andlise
estatistica é portanto relativa e ndo absoluta, pois baseia suas conclusées sempre
levando em consideracdo o erro existente entre as suas medicfes e a realidade

estudada.

Como discurso positivista, o jornalismo [...] ainda carrega a pretenséo de, no
interior do relato que propde conter, sistematizar e representar de modo inteiramente
neutro a objetividade dos fatos. Como se essa objetividade neutra fosse possivel.”
(BUCCI, 2005:30). A guantificacdo da noticia e as pesquisas de opinido vém reforcar
esta “neutralidade” do discurso jornalistico. O numero passa a ser uma garantia da
neutralidade e da objetividade. Uma suposta descricdo da realidade sem a
interferéncia do jornalista ou de seu veiculo. Vive-se um culto dos fatos e a
guantificacdo da noticia é o corolario deste culto aos fatos. “As empresas
[jornalisticas] transformaram-se aos poucos em emissores regulares de estatisticas,
resultados, fatos ou iniciativas tomadas pelos dirigentes ou responsaveis de
setores.” (CHARON apud MARCONDES FILHO, 2002:41)

Em seu livro “Mitologias”, Roland Barthes define o mito como uma fala. Ele
afirma que:

[...] o mito é um sistema de comunicagdo, uma mensagem. [...] ele € um

modo de significacdo, uma forma. [...] jA que o mito é uma fala, tudo pode

constituir um mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um

discurso. [...] Logo tudo pode ser mito? Sim, julgo que sim, pois o0 universo é
infinitamente sugestivo (BARTHES, 2003: 199-200).

A Matematica e a Estatistica podem se transformar em mitos? Sim, quando

modificadas pelo discurso jornalistico.

Para comprovarmos esta afirmacéo analisamos uma reportagem do jornal O
Estado de S. Paulo, publicada em 11/04/2007, e assinada pelos jornalistas Clarissa
Oliveira e Gabriel Manzano Filho. A matéria trata de uma pesquisa feita pelo Instituto

Sensus, para a Confederacdo Nacional dos Transportes — CNT*', realizada entre os

L A pesquisa esta disponivel no site: www.cnt.org.bt/arquivos/downloads/relat.88.pdf.
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dias 02 e 06 de abril de 2007 e que avalia o desempenho do governo e do

presidente Lula, entre outros assuntos. Veja figura 21 na pagina 105.

A manchete de capa do jornal diz: “Cresce aprovacdo de Lula, apesar das
crises” (O Estado de S. Paulo, 11/04/2007). Nas paginas internas, o titulo da matéria
é: “Avaliacdo positiva do presidente vai a 63,7%” (O Estado de S. Paulo,
11/04/2007:A5), acompanhado do subtitulo: “Sensus mostra aprovacdo em alta,

apesar do apagéo aéreo e violéncia”. (Idem) (grifos nosso)

Os dois titulos e o subtitulo do jornal tém por objetivo fazer com que o leitor
acredite que a pesquisa é contraditoria: aprovacao presidencial em alta versus crise
aérea e aumento da violéncia. O “mito” construido pelo discurso jornalistico, de que
h& uma aparente contradicdo entre os resultados da pesquisa, vira uma verdade na
percepcéao do leitor. Como € possivel uma avaliacdo positiva do presidente Lula,

se ha problemas tao graves que sdo da responsabilidade do governo?

Barthes nos diz que os objetos adquirem um “uso social” e que a Histéria
acaba transformando o real em discurso, “visto que o mito é uma fala escolhida pela
Histéria: ndo poderia de modo algum surgir da ‘natureza’ das coisas”. (BARTHES,
2003:200).
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Figura 21: Capa O Estado de S. Paulo sobre pesquisa CNT/Sensus
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O que seria a “natureza das coisas” ou para usar outra terminologia
empregada por Barthes, o objeto denotado ou significante na pesquisa
Sensus/CNT? Os resultados estatisticos encontrados na pesquisa. Mas que
resultados sdo esses? A pesquisa foi feita com 2.000 pessoas, nas cinco regides do
Pais, em 24 estados e 136 municipios. A margem de erro foi de 3% e o nivel de
confianca é de 95%. Foram avaliados na pesquisa, 37 itens e a amostra foi

estratificada em regido, municipio, urbano e rural, sexo, idade, escolaridade e renda.

A “fala” ou discurso jornalistico é a matéria publicada no jornal, O Estado de
S. Paulo, que Barthes também chama de objeto conotado ou significado, isto é, a
“interpretacao” dos resultados da pesquisa feita pelo jornalista. Como se da a
conotacdo do namero pela linguagem jornalistica? O jornal O Estado de S. Paulo
falsificou, inventou os dados da pesquisa? Nao. Todos os dados apresentados no
jornal séo verdadeiros e foram retirados da pesquisa realizada pelo Instituto Sensus.

A conotacdo dos resultados estatisticos se da por outras formas.

A fala € uma mensagem. Pode, portanto, ndo ser oral; pode ser formada
por escritas ou representa¢fes: o discurso escrito, assim como a fotografia,
0 cinema, a reportagem [...], tudo pode servir de apoio a fala mitica. O
mito ndo pode se definir pelo seu objeto nem pela sua matéria, pois
qgualquer matéria pode ser arbitrariamente dotada de significacdo [...].
(BARTHES, 2003: 200) (grifo nosso)

Qual a mitificacado-significacdo dada pelo jornal O Estado de S. Paulo na
matéria sobre os resultados da pesquisa CNT/Sensus? Que o0s resultados
encontrados sdo contraditérios e por isso ndo podem expressar a realidade. A
matéria jornalistica em questdo, e principalmente seus titulos, transformada em
mensagem, passou a ser um mito. O signo (a associacdo de um conceito e de uma
imagem, segundo Barthes), agora transformado em significante assumiu um novo
significado, diverso ao da sua natureza, uma metalinguagem, resultando em um
novo signo. Na reportagem do jornal O Estado de S. Paulo, isto foi feito através dos
seguintes mecanismos:

1) Ao estabelecer um paradoxo entre o crescimento da avaliacdo positiva do
Presidente Lula e os outros resultados negativos da pesquisa, como a crise do setor
aereo e aumento da violéncia, por exemplo. Em relacdo a crise do setor aéreo, 0

resultado da pesquisa mostra que 55% dos entrevistados estdo acompanhando o
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problema. Logo, 45% ou tém pouca informacdo (27% dos entrevistados) ou nem
sequer ouviu falar da questao (15% dos entrevistados). Dentre os que acompanham
ou sabem do problema aéreo, uma minoria - 26% responsabilizam o governo
federal pela crise. Estes 26% representam o maior resultado encontrado, mas néo a
maioria dos entrevistados, que para a Estatistica, sempre representam 50% mais
um. Na verdade, se analisarmos corretamente todos os resultados desta pergunta
(eles foram publicados pelo jornal O Estado de S. Paulo), vemos que o0s
entrevistados responsabilizam diversos setores pelo problema, sendo o governo
federal o primeiro responsavel pela crise aérea. Sobre o aumento da violéncia €
empregada a mesma metodologia analisada anteriormente, isto é, a de criar falsos
paradoxos entre o0s resultados e o texto. Foram feitas trés perguntas aos
entrevistados sobre o aumento da violéncia, dentre as cinco sobre o tema de
seguranca: se nos ultimos anos a violéncia aumentou ou néo; qual a principal causa
da violéncia no Pais e a quem cabe agir em relacdo a violéncia urbana. Vejamos o0s

resultados das trés perguntas:

Tabela 7: Aumento da Violéncia no Brasil

Alternativas %
Aumentou 90,9
N&o aumentou 5,2
NS/NR 4
Total 100

Fonte: Instituto Sensus.

Tabela 8: Principal causa da violéncia no Pais

Alternativas %
Pobreza / miséria 24,1
Justica falha 19,1
Trafico de drogas 19
Leis brandas 15
Corrupcéao policial 11
Falta de policiamento 7,6
NS/NR 4,3
Total 100

Fonte: Instituto Sensus.
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Tabela 9: Responsavel de agir contra a violéncia

Alternativas %

Governo Federal 29,9
Governo Estadual 16,7
Administracdo Municipal 12,6
Todos 34,5
NS/NR 6,4
Total 100

Fonte: Instituto Sensus.

Em resumo, os dados da pesquisa mostram que 91% dos entrevistados
acham que a violéncia aumentou; 24% afirmam que a principal causa € a pobreza
ou a miséria e para 34,5%, todas as esferas de governo sdo responsaveis pelas
acOes para conter a violéncia. Mesmo que as perguntas néo relacionem diretamente
0 aumento da violéncia e suas causas, s6 com o governo federal ou o presidente
Lula (as perguntas eram fechadas®* e nenhum dos resultados indica isto), o subtitulo
do jornal O Estado de S. Paulo faz isso. Portanto, a matéria jornalistica criou um
falso paradoxo entre os dados da pesquisa e o texto jornalistico, ao dizer em seu
subtitulo que “Sensus mostra aprovacdo em alta, apesar do apagdo aéreo e
violéncia”. Esta relagao criada pelo jornalista ndo pode ser deduzida dos resultados

encontrados na pesquisa.

2) Ao publicar os resultados de forma parcial ou incompleta: enquanto a
pesquisa tem 37 resultados, a matéria do jornal O Estado de S. Paulo apresenta a
avaliacdo de 12. A questdo da violéncia é citada, mas o resultado da pesquisa nao

aparece em nenhum momento no texto.

A conotacdo dos resultados se da pela ocultacdo de dados, no caso, o do
maior indice — 34,5% dos entrevistados — que consideram todas as esferas de

governo responsaveis pela solu¢do da violéncia urbana.

3) Ao fazer no texto da reportagem um contraponto entre dados positivos e

negativos, para reforgar a “contradigdo” entre os resultados. Exemplos:

°2 pergunta fechada é aquela em que o entrevistado deve escolher entre uma ou mais alternativas
relacionadas pelo pesquisador. E o contrario da pergunta aberta, onde o entrevistado pode responder
livremente a pergunta, sem alternativas prévias colocadas no questionario.
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Apesar da percepc¢do de que o governo € o principal responsavel pela
crise, o indice de popularidade de 63,7% ostentado pelo presidente Luiz
Indcio Lula da Silva e a aprovacdo de 49,5% obtida pelo governo
demonstram que o caos aéreo ndo teve impacto tao forte na imagem
da administracdo federal. (O Estado de S. Paulo, 11/04/2007, pag. A5, 22
coluna) (grifos nossos)

[...] o presidente tem aprovagdo de 63,7% e sua gestdo de 49,5%, mas o
governo dispde de s6 5% de confianga da populacdo, em uma tabela
sobre a imagem das instituicdes. (O Estado de S. Paulo, 11/04/2007, péag.
A5, 62 coluna) (grifos nossos)

A matéria jornalistica cria relacdes entre dados, fazendo uma interpretacdo
dos mesmos, que nao foi dada pelos entrevistados, que participaram da pesquisa do
Instituto Sensus. Ao terminar de ler a matéria do jornal O estado de S. Paulo, o leitor
s6 pode chegar a uma conclusdo: ha alguma coisa errada com os resultados da
pesquisa, na medida em que ele foi induzido pelo texto jornalistico, com o falso
paradoxo criado entre “a aprovacgao positiva do Presidente Lula e de seu governo” e

“o aumento dos indices de violéncia e o caos aéreo”.

Nenhum dos numeros da pesquisa foi modificado. Os resultados
apresentados na reportagem do jornal O Estado de S. Paulo sdo todos verdadeiros.
Mas, através da conotagdo dos dados, pelo discurso jornalistico, eles passaram a
representar uma outra coisa, assumiram um novo significado, negando a sua
natureza inicial. Viraram um mito. Os resultados estatisticos estdo presentes na

noticia, mas foram esvaziados de seu conteudo pelo discurso jornalistico.

Perseu Abramo no texto “Significado politico da manipulacdo na grande

imprensa” escrito em 1988, afirma:

Uma das principais caracteristicas do jornalismo no Brasil, hoje,
praticado pela maioria da grande imprensa, é a manipulagdo da
informacéo.

O principal efeito dessa manipulagéo é que os 6rgdos de imprensa nao
refletem a realidade. A maior parte do material que a imprensa oferece ao
publico tem algum tipo de relagdo com a realidade. Mas essa relagao é
indireta. E uma referéncia indireta a realidade, mas que distorce a
realidade. Tudo se passa como se a imprensa se referisse a realidade
apenas para apresentar outra realidade, irreal, que € a contrafagdo da
realidade real. E uma realidade artificial, ndo real, irreal, criada e
desenvolvida pela imprensa e apresentada no lugar da realidade real. [...]
(ABRAMO, 2003:23-24) (itdlido do autor)

Assim, o publico — a sociedade — € cotidiana e sistematicamente colocado
diante de uma realidade criada pela imprensa e que se contradiz, se
contrapde e freqiientemente se superpde e domina a realidade real que ele
vive e reconhece. [...] (ABRAMO, 2003:24) (negrito nosso)
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Mesmo a linguagem matematica e/ou estatistica tida como a mais objetiva
das linguagens pode e é constantemente manipulada pela midia. Para isso, basta
gue se déem informacdes parciais (publica-se uma parte da pesquisa) ou que nao
se publigue um resultado que se sabe poderd desagradar a um segmento ou
privilegiar outro.

A manipulacdo pode ser feita pela inducédo de conclusdes que ndo estdo nos
resultados da pesquisa, através de titulos, textos e tratamento grafico dos dados
estatisticos. A manipulacdo da linguagem matemética € explicada por Barthes
(2003) pela capacidade que tem o mito de esvaziar o conteido dos objetos
transformando-os em formas vazias porque “[...] um mito é sempre um roubo de
linguagem”. (BARTHES, 2003: 223)

Quando o sentido esta completo e o mito ndo pode invadi-lo, transforma-o e
rouba-o totalmente. E o que se passa com a linguagem matematica. Em si,
€ uma linguagem indeformavel, que tomou todas as precaucdes possiveis
contra a interpretacdo: nenhuma significacdo parasitaria pode assim
insinuar-se nela. Eis a razdo precisa pela qual o mito se apodera dessa
linguagem em bloco [...] o mito rouba uma resisténcia, uma pureza. O mito
pode atingir tudo, tudo corromper [...] quanto mais a linguagem-objeto
resiste no inicio, maior é a sua prostituicdo final; quem resiste totalmente
cede totalmente [...] (BARTHES, 2003: 225) (grifo do autor)

No caso da reportagem do jornal O Estado de S. Paulo, sobre a pesquisa de
avaliacdo do governo Lula, os resultados estatisticos adquiriram outro significado
(foram conotados) a partir do texto jornalistico. O nimero, agora transformado em
mito deixa de ter o seu significante original (o resultado encontrado) e perde o seu
primeiro significado (aquilo que de fato os resultados representam), transformando-
se no mito criado pelo discurso jornalistico: uma falsa contradicdo dos resultados
estatisticos, explicada a partir destes resultados. “Por mais paradoxal que iSso possa
parecer, o0 mito ndo esconde nada: tem como funcdo deformar, ndo fazer
desaparecer.” (BARTHES, 2003:213) (grifo do autor).

Como ja dissemos, todos os resultados estatisticos usados na reportagem do
jornal O Estado de S. Paulo séo verdadeiros, enquanto resultados encontrados na
pesquisa do Instituto Sensus. No entanto, sdo mostrados na matéria de maneira que
possam ser deformados, na medida em que a Matematica e a Estatistica emprestam
a sua credibilidade a manipulacdo da informacéo, fazendo com que o leitor (e

também o jornalista), absolutamente crédulo da neutralidade e da objetividade da
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linguagem numérica, chegue a um significado que nao foi encontrado nos resultados
da pesquisa. Fecha-se assim o circulo mitolégico: mostrar o real para fazer crer e

comprovar o irreal.

Além da conotacdo do dado estatistico pelo texto jornalistico temos mais duas
maneiras de mitificacdo do significado dos dados: na representacdo grafica e na
parcializacdo dos resultados das pesquisas, que serdo noticiados. Vejamos as
formas sob as quais essas duas conota¢cdes aparecem na revista Veja e no jornal O
Estado de S. Paulo

1) A conotacdo gréafica do resultado

Os gréficos e as tabelas estdo para o resultado estatistico, como a fotografia
estd para a noticia: sdo formas graficas (imagens), com as quais o0 estatistico e o
jornalista pretendem representar a realidade. Por coincidéncia, no meio estatistico,
uma pesquisa € considerada um “retrato da realidade”, uma foto do momento em
gue a pesquisa foi realizada. Assim, como a fotografia jornalistica, os graficos e as
tabelas estatisticas também sdo uma mensagem. Desta forma, segundo Barthes,
eles sdo constituidos por uma fonte emissora (o0 estatistico ou o resultado da
pesquisa), um canal de transmissédo (o jornal ou a revista) e um meio receptor (0
leitor). (BARTHES, 1990)

A fotografia jornalistica, e por comparacdo os graficos e as tabelas séo,
segundo Barthes, “artes imitativas” porque ‘[...] comportam duas mensagens: uma
mensagem denotada que € o proprio analogon e uma mensagem conotada que € a
maneira pela qual a sociedade oferece a leitura, dentro de uma certa medida, o que
ele pensa.” (BARTHES, 1990:13)

A mensagem denotada na representacdo estatistica € o proprio resultado
numérico da pesquisa. A mensagem conotada sera a representacao deste resultado,

ou seja, os graficos e as tabelas.

Na mensagem jornalistica, a representacdo grafica do dado estatistico pode
ser conotada de varias formas: pela proporcdo dos graficos, pelas cores usadas,
pelo tratamento estético, etc. Vejamos alguns exemplos. Na figura 22 temos um
exemplo bem simples, de como conotar os dados de um gréafico, a partir da escala
de valores usados em cada um dos seus eixos: X e Y. Em qual dos graficos da

pagina 114 ha mais instabilidade e incerteza? No primeiro ou no segundo?
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Figura 22: Conotacédo grafica com escalas diferenciadas 1.
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Fonte: A ilusdo das estatisticas, pag. 205.

Na verdade, em nenhum dos dois. Os graficos representam 0s mesmos
valores. Mas, como o0 nosso olhar da mais destaque as formas sinuosas e nao se
atém ao detalhe dos valores contidos em cada um dos graficos, é bem provavel que
a maioria responda que no primeiro grafico tem mais incerteza. A ilusdo foi causada
pela diferenca de escala do eixo X. No primeiro grafico a escala comega em 200, o
gue é errado, e tem um intervalo de 2 unidades. No segundo gréafico ela comeca em
0, a forma correta de se iniciar qualquer escala, para representar valores em um
grafico, e tem um intervalo de 50 unidades. Por esse “truque” nos valores da escala
somos levados a acreditar que tem mais instabilidade no primeiro grafico do que no

segundo.
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Os exemplos retirados das paginas da revista Veja e do jornal O Estado de S.
Paulo mostram que, em sua maioria, os graficos dao a impressao de que os valores

apresentados sdo maiores do que na verdade sao.

Figura 23: Conotacéao gréfica 2.
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Fonte: OESP - 10/09/08 - Pag. A4

Nesse caso do jornal O Estado de S. Paulo, o gréfico nem pode ser

considerado como tal. Do ponto de vista estatistico € apenas uma linha no meio de
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uma péagina. E uma mera ilustracéo daquilo que a noticia quer induzir: a campanha
de Alckmin estda com grandes “dificuldades”. Neste exemplo, a conotagdo do dado
estatistico foi complementada pela foto do candidato tentando “levantar” seus

indices.

Figura 24: Conotacéo grafica 3.
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No caso da figura 24, da pagina 114, a conotacdo se da pela disposi¢do dos
percentuais em graficos separados. No destaque, podemos perceber que o indice
de 49,9% parece muito maior do que o de 43,1% porque o leitor ndo tem como fazer
uma comparacao dos dois indices. Olhamos cada superficie de uma vez e temos
novamente a ilusdo, por um problema na escala do grafico, de que os valores séo
muito diferentes, quando na verdade sdo muito proximos. Além disso, o gréfico que
representa o indice de 49,9% esta em vermelho, uma cor que se destaca mais do

gue o azul, ao nosso olhar.

Figura 25: Conotacéo gréfica 4.
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Fonte: Revista Veja n° 1.742 de 13/03/2002.

Neste caso a conotacdo € a mesma da reportagem sobre a intencao de voto
de Alckmin publicada no jornal O Estado de S. Paulo: a combinacéo da foto e da
linha de um grafico, para nos fazer crer que a candidata Roseana ndo tem mais
nenhuma chance eleitoral. Na verdade, se olharmos com atencdo os percentuais
representados no grafico, ndo podemos dizer que uma diferenca de 5% é tao

dréstica assim. Aqui, a conotacdo se deu pelo titulo espetacular — A candidata
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afundou, pelo grafico sem nenhum referencial — uma linha solta no ar e pela foto da

candidata “submersa”.
2) A conotacéo pela parcialidade do dado apresentado

Na grande maioria dos resultados de pesquisas publicados na midia
impressa, 0 que é informado ao leitor € uma parcela do total dos resultados
encontrados na pesquisa. O jornalista acaba fazendo um recorte daqueles dados

gue mais lhe interessam ou que ele julgue que vai chamar mais a atencao do leitor.

A conotacao, neste caso, esta na propria selecdo que faz o jornalista dos
dados que serdo publicados, como jA mostramos na analise da reportagem do jornal

O Estado de S. Paulo sobre a pesquisa CNT/Sensus (ver ponto 3.3 deste estudo).

Vejamos dois exemplos: uma noticia sobre as pesquisas eleitorais, nas
eleicbes de 2008 para a prefeitura de SP publicadas pelos jornais Folha de S. Paulo
e O Estado de S. Paulo, no dia 30/08/2008.

A pesquisa publicada na Folha de S. Paulo era do Datafolha e informava os
seguintes resultados: a candidata Marta tinha 39% de intencdo de voto; o candidato
Alckmin tinha 24% e o candidato Kassab tinha 16%, entre outros resultados da

pesquisa.

Figura 26: Folha de S. Paulo- Pesquisa eleitoral Datafolha.
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A pesquisa publicada pelo jornal O Estado de S. Paulo era do lbope e
informava os seguintes resultados: Marta Suplicy tinha 39% de intencdo de voto;

Alckmin tinha 22% e Kassab 12%, entre outros resultados da pesquisa.

Figura 27: O Estado de S. Paulo — Pesquisa eleitoral Ibope.
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As duas pesquisas foram matéria de capa, nos dois jornais, no dia 30/08/2008
e os titulos das matérias eram: “Marta lidera; Alckmin para de cair”, na Folha de S.
Paulo e “Alckmin cai mais e Kassab sobe em SP, aponta Ibope”, em O Estado de

S. Paulo. Os grifos sdo nossos.

Os dois jornais chegaram a resultados diferentes sobre a intengcéo de voto do
candidato Alckmin (que era igual nas duas pesquisas, ja que a margem de erro dos
dois Institutos era de 2%). Para a Folha de S. Paulo o candidato parou de cair e para
O Estado de S. Paulo ele caiu ainda mais! Para o leitor a desinformacéo € completa.

Afinal, qual é a real situacdo de Alckmin: caiu ou nao caiu?

Neste exemplo temos a conotacdo pela parcialidade dos resultados
publicados (mesmo que os graficos mostrem uma linha de tempo nas duas
pesquisas), porque cada um dos jornais escolheu o angulo da pesquisa que mais

interessava as suas posi¢cdes politicas. Enquanto o jornal O Estado de S. Paulo
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focou a sua andlise nas trés udltimas pesquisas do Ibope, que mostravam uma
tendéncia de queda do candidato — 31% em julho, 26% em 14 de agosto e 22% em
30 de agosto, o jornal Folha de S. Paulo centrou a sua analise no fato de Alckmin,
na pesquisa Datafolha, ndo ter tido nenhuma oscilacdo de uma pesquisa para a
outra: 24% nas pesquisas de 22/08/2009 e 29/08/2008.

3.4. A conotacdo do dado estatistico na divulgacdo das pesquisas

eleitorais: um “capitulo” a parte

No livro “Discurso das Midias”, Charaudeau (2006) parte da afirmativa de que
0 acontecimento é construido como discurso de um sujeito para outro. E uma
relacdo dialética entre aquele que comunica o acontecimento (0 sujeito de

enunciagao) e aquele que recebe esta comunicacao (o receptor da mensagem).

[...] o acontecimento nunca é transmitido a insténcia de recepgcdo em seu
estado bruto; para sua significacdo, depende do olhar que se estende sobre
ele, olhar de um sujeito que o integra num sistema de pensamento e, assim
fazendo, o torna inteligivel. (CHARAUDEAU, 2006:95)

[...] tais fendmenos [as coisas] s6 adquirem existéncia significante através
da percepgédo-captura-sistematizagéo-estruturacdo que delas faz um sujeito
linguageiro; pois é falando que o sujeito confere a tais fendbmenos uma
significagdo. (CHARAUDEAU, 2006:96)

Um acontecimento é sempre transmitido com uma significacdo. Depende do
olhar de quem o transmite. A fala confere a um fendmeno uma significagdo. Por isso,
para Charaudeau, o acontecimento € sempre construido pela significacdo dada pelo

olhar de quem transmite o acontecimento.

A mensagem jornalistica, a noticia (a transmissao do acontecimento), tem sua
significacdo dada pela fala de quem transmite a noticia — o jornalista e também pelo
olhar de quem a recebe — o leitor. Como discurso, 0 acontecimento é uma
construcdo social do emissor da mensagem, mas também do receptor desta

mensagem. O mesmo acontece com a noticia.

Para ordenar os sentidos, o sujeito opera com uma dupla faculdade: a de
percepcdo e a de estruturacdo do mundo através da linguagem. Ele também opera
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com trés tipos de aptiddo: a) reconhecimento do sistema de pensamento; b)
percepcdo de um elemento novo e c) reintegracdo do acontecimento acidental a um
dos sistemas do pensamento. (CHARAUDEAU, 2006). “O acontecimento nasce, vive
e morre numa dialética permanente da ordem e da desordem, dialética que pode
estar na natureza, mas cuja percepc¢ao e significancia dependem de um sujeito que
interpreta o mundo.” (CHARAUDEAU, 2006:99)

O acontecimento passa a ser significado socialmente pelo sujeito, através da
interpretacdo que ele faz do mundo. “Sendo a finalidade da informagé&o midiatica a
de relatar o que ocorre no espacgo publico, o acontecimento sera selecionado e
construido em funcdo de seu potencial de ‘atualidade’, de ‘socialidade’ e de
‘imprevisibilidade’.” (CHARAUDEAU, 2006:99).

Tomemos os trés conceitos de Charaudeau e apliquemos as noticias sobre as
pesquisas eleitorais. Para isso, vamos analisar algumas matérias publicadas no
jornal O Estado de S. Paulo, sobre os resultados de pesquisas eleitorais, para a

Prefeitura da cidade de S&o Paulo, no ano de 2008.

1) O potencial de atualidade “[...] é avaliado segundo a distancia que separa o
momento de aparicdo do acontecimento do momento da informagéo.”
(CHARAUDEAU, 2006:102). Os resultados da pesquisa eleitoral, entendido como o
momento de aparicdo do acontecimento, sera tratado pela midia como definitivo e
no tempo presente. Enquanto as pesquisas procuram traduzir em resultados
guantitativos, objetivos, uma determinada realidade e a estatistica trata esta
realidade como relativa, o jornalismo vai trata-la como definitiva e absoluta. As
pesquisas de opinido tratam o resultado estatistico como um fato relativo porque,
entre outras coisas, foi obtido no passado. A noticia vai tratar o dado estatistico
como um fato absoluto e presente. Na midia impressa isso se da fazendo com que
as noticias sobre pesquisas se sucedem sem nenhuma relagdo com as matérias

publicadas anteriormente.

Vejamos alguns exemplos: “Pesquisa Ibope mostra empate técnico entre
Marta e Alckmin” (O Estado de SP de 20/07/08); “Marta abre 15 pontos de
vantagem” (O Estado de SP de 16/08/08); “Pesquisa mostra Kassab mais
proximo de Alckmin” (O Estado de SP de 24/08/08); “Alckmin cai mais e Kassab
sobe em SP, aponta Ibope” (O Estado de SP de 30/08/08). As pesquisas véao
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sendo noticiadas sem que se faca nenhuma relagdo entre elas ou se dé ao leitor

uma explicacédo sobre as mudancas, aparentemente, tao radicais.

Pelas manchetes do jornal, primeiro Marta e Alckmin estdo empatados.
Depois, Marta estd ganhando com grande vantagem. Mais na frente a disputa
parece ser entre Kassab e Alckmin, para no final apontar um crescimento de
Kassab. O que os titulos dos jornais ndo conseguem explicar ao leitor € a dinamica
da tendéncia de voto, que os resultados das pesquisas indicavam: Alckmin estava
perdendo votos e poderia ser ultrapassado por Kassab, como de fato se deu na
eleicdo de 2008, para a prefeitura de SP.

Mas por que isto aconteceu? Os jornalistas foram incapazes de ler
corretamente os resultados das pesquisas? Os resultados foram fraudados? Nem
um nem outro. Estas confusdes acontecem porque os dados estatisticos séo
tratados como resultados estaticos e absolutos, quando na verdade eles sao
dindmicos e relativos. Reparem que todos os verbos das manchetes estdo no
presente, para eliminar a distancia entre a realizacdo da pesquisa (no passado) e a
publicacdo da noticia (no presente). E o que Charaudeau quer dizer com o “potencial
de atualidade” da mensagem, do acontecimento. O passado (o resultado da
pesquisa) foi transformado em presente (a noticia) e com isso foi eliminada a

possibilidade do leitor relativizar o resultado.

2) O potencial de socialidade € a configuracdo do espaco humano e publico
através de rubricas: politica, economia, cultura, esporte, etc. As noticias sobre os
resultados de pesquisas configuram este mesmo espaco como de ganhadores X
perdedores; maioria x minoria. Observando os titulos das matérias no ponto 1,
vemos que a preocupacado do jornal € mostrar a “corrida eleitoral”: empate,

vantagem, mais proximo, cai mais ou sobe.

3) O potencial de imprevisibilidade, onde a midia destaca o insdélito e o notavel
de acordo com as preferéncias do receptor. O mundo passa a ser recortado através
de discursos tematizados. O espaco publico passa a ser confundido com o préprio
acontecimento midiatico: “Marta abre 15 pontos de vantagem” ou “Pesquisa mostra
Kassab mais proximo de Alckmin”. Os titulos quase assumem uma linguagem
cinematografica e o leitor € capaz de “visualizar” Marta se distanciando de seus

adversarios ou a “tensdo” na disputa entre Alckmin e Kassab. Nado é a toa que
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pesquisadores e jornalistas chamam as pesquisas eleitorais de “corridas de cavalo”.
Na publicacdo de resultados estatisticos, a midia destaca aqueles dados que
possam ser “midiatizados”, transformados em espetaculo. O resultado estatistico
passa a ter um carater midiatico e espetacular. Perde-se assim o principal
referencial de uma pesquisa eleitoral, isto €, que todos os resultados estao sujeitos a
mudanca, na medida que se estd medindo uma opinido. Assim, tudo é relativo e

nada é previsivel em sua totalidade.

A significacdo do espago social depende do olhar dos diversos atores sociais
e dos seus discursos sobre ele. Um acontecimento existe quando € nomeado. Ele
ganha significado através do discurso. E dai que nasce a "noticia". "[...] O
acontecimento nao significa em si. O acontecimento sé significa enquanto
acontecimento em um discurso.” (CHARAUDEAU, 2006:131-132).

A midia seleciona a noticia levando em consideracdo aspectos ligados ao
tempo, ao espago e a hierarquia. Ha uma obsesséo pelo tempo presente e uma
auséncia de perspectiva futura ou passada. As midias sempre procuram aproximar
dois momentos opostos: o instante do surgimento do acontecimento até o instante
do consumo da noticia. Todas as midias tém um ponto em comum: definem a noticia
como atualidade. Dai as duas caracteristicas do discurso midiatico: efemeridade
(para evitar a saturagao) e a-historicidade (ndo consegue lidar com o passado ou

imaginar o futuro).

Como ja dissemos, em todos os titulos do jornal O Estado de S. Paulo, sobre
os resultados das pesquisas eleitorais, os verbos estdo no presente: abre, mostra,
cai e sobe. No discurso estatistico eles estariam no passado: abriu, mostrou, caiu e
subiu, para que nao se perdesse a perspectiva de que aquele dado nao se refere ao
presente e pode ter mudado quando da publicacdo do resultado. O resultado
estatistico, como um retrato do momento em que a pesquisa é realizada, ndo pode
ser definida como atual. Dai a sua relatividade. A noticia sobre o resultado
estatistico transforma o dado em atual e a-historico e por isso o tempo verbal é o

presente.

A midia considera que o receptor se interessa mais por acontecimentos que
estdo proximos a ele. Estariamos sempre divididos entre a aldeia e o planeta, entre

o local e o global. No entanto, pelo fato das midias conseguirem transmitir varias
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noticias quase que instantaneamente, da ao receptor a ilusdo de que ele esta em
todos os lugares ao mesmo tempo. Que ele tem o dom da ubiqlidade e que os
acontecimentos s0 existem no presente.
Assim, ela [a midia] pode, 0 mais rapidamente possivel e quase de modo
simultaneo, transmitir essas noticias a instancia de recepcao. Esta Ultima se
encontra, entdo, numa posi¢do — ilusoria — de ver, ouvir, ou ler o que se
passa em diversos pontos do mundo ao mesmo tempo, o que a leva a crer,

ndo sem razdo, que esta investida de um dom de ubiqlidade.
(CHARAUDEAU, 2006:135)

O resultado da pesquisa tratado como imutavel, absoluto, d4 a idéia de que
no futuro tudo estara igual. Ao olhar o resultado de hoje, ja sei o que acontecera no

futuro: o candidato que esta na frente hoje € o que ganhara a eleicéo.

A hierarquia dos acontecimentos e das noticias, segundo Charaudeau é dada
pela selecdo do que serd publicado, levando-se em consideragao alguns critérios: o
acontecimento inesperado (uma catéastrofe); o acontecimento programado (as
eleicbes); o acontecimento suscitado por uma instituicdo (novo plano econdémico); 0s
critérios internos do veiculo (agenda-setting). A hierarquia da noticia € dada por
aquilo que a midia acredita que possa interessar ou emocionar o publico. A sele¢ao
das noticias sobre pesquisas eleitorais se da, prioritariamente, em base a dois
critérios: 0 acontecimento programado (sabe-se com antecedéncia quando saira
uma pesquisa eleitoral, pois ha uma obrigacdo legal de informa-las com antes da
publicacdo ao TRE) e os critérios internos (o interesse que 0 emissor e 0 receptor
tém de acompanhar a “corrida eleitoral” e saber qual o candidato que esta ganhando

ou perdendo).

Segundo Charaudeau (2006), o discurso midiatico esta organizado com o
propdésito de encontrar as categorias que irdo permitir a “todo sujeito falante”
descrever (o descritivo), contar (0o narrativo), explicar ou persuadir (0
argumentativo), além do que o autor chama de “modos discursivos” (como
relatar, comentar e provocar), de acordo com cada situagdo de comunicagcao. Por
isso, 0 universo da informacdo midiatica é considerado por ele como um “universo

construido”.

Os acontecimentos e as noticias nunca sao transmitidos em seu estado bruto,

pois eles sdo em primeiro lugar, objeto de racionalizagdo pelos atores envolvidos:
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emissor e receptor. A midia impde ao cidaddo uma visdo de mundo previamente

construida, apresentando-a como se fosse natural, neutra e objetiva.

A publicacdo dos resultados de pesquisas eleitorais e a forma como sdo
divulgados, sdo uma construgdo da midia. O resultado estatistico, que é sempre
uma tendéncia ou possibilidade, passa a ser visto pelo receptor como natural e
imutavel. "Sempre que tentamos dar conta da realidade empirica, estamos as voltas
com um real construido, e ndo com a propria realidade." (CHARAUDEAU,
2006:131). Também, por outras mediagdes de natureza “institucional, situacional,
referencial, tecnoldgica e cognitiva” (segundo classificagdo estruturada por
Guilhermo Orozco, a partir da teoria das mediacGes formulada por Jesus Martin-
Barbero. Nossa percepcédo da realidade sempre passa pelo filtro de nossos pontos
de vista. A partir desta percepcdo particular da realidade, construimos objetos
particulares que sdo um fragmento do real. As noticias sobre pesquisas eleitorais
sdo um fragmento do real e ndo o proprio real. Sdo um real construido, pelo
jornalista e seu veiculo, que obedecem as necessidades de audiéncia ou vendagem

do jornal e a critérios politicos e ideoldgicos.
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CONCLUSAO
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CONCLUSAO

Na introducéo desta dissertacdo de mestrado levantamos duas hipéteses. A
primeira era de que os dados quantitativos sdo usados pela midia imprensa para
aumentar a credibilidade da mensagem jornalistica, conferindo uma imagem de
objetividade e neutralidade a noticia, de imparcialidade ao jornalista e de

independéncia ao veiculo de midia.

Esta hipotese foi confirmada, na medida em que nas entrevistas com 0s
jornalistas, todos afirmaram que a presenca de dados quantitativos nas noticias traz
mais credibilidade as suas matérias. A preocupacao dos profissionais da imprensa
entrevistados € a de garantir que o leitor receba informacfGes isentas de
subjetividade, o0 que em nossa opinido € uma utopia, na medida em que desde a
definicdo da pauta, passando pela elaboracdo da noticia, o jornalista faz um recorte
da realidade. Nao ha construcdo de mensagem que nao esteja impregnada de
subjetividade, na medida em que a relacdo do sujeito com o objeto € uma relagéo
dialética. Toda mensagem é uma construcdo, e como tal esta sujeita as mdaltiplas

influéncias e determinacdes do sujeito que a elabora.

A idéia de que através da quantificacdo da noticia esta garantida a
objetividade e a neutralidade do discurso jornalistico é falsa. O discurso jornalistico
busca uma objetividade mitica, ideologizada e impossivel de alcancar. A imprensa
faz de tudo para esconder de seus publicos, que a formacao da opinido, incluida a

do jornalista e seu veiculo, é social e histérica, e que portanto, ndo pode ser neutra.

A estatistica, como todos os outros saberes gerados pelo individuo, também é
uma construcéo da realidade, um recorte feito pelo pesquisador de acordo com 0s
seus interesses de estudo. Ela é apenas uma das formas de avaliarmos a realidade.
Uma técnica para aproximar o individuo do real e desta forma Ihe dar algum sentido
sobre as coisas que o0 cercam. A estatistica, ao advertir o individuo de que seus
resultados contém um erro esta afirmando que as nossas interpretacfes, a partir
deste resultados séo relativas e ndo absolutas. Sendo assim, o discurso estatistico-
matematico ndo pode conferir & noticia a qualidade pretendida pelos jornalista e
seus veiculos, isto €, o de ser o fiel depositario da credibilidade jornalistica,

garantindo uma mensagem objetiva e neutra. A noticia em base a dados
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estatisticos, quando chega ao leitor traz em si uma dupla conotagéo: a do discurso

estatistico e a do discurso jornalistico.

A segunda hipotese levantada por este estudo foi a de que os resultados das
pesquisas de opinido (sentido denotado) sao manipulados quando transformados
em noticia (sentido conotado) e ficam sujeitos as pressdes de mercado (vendagem)
e a linha editorial do veiculo. Ao longo deste trabalho mostramos que a mensagem
jornalistica conota o dado estatistico através da selecdo dos dados que seréo
noticiados (ha uma parcializacdo dos resultados), do texto da matéria (com termos
carregados de subjetividade e ideologia) e da representacdo gréfica dos dados
(ilustracdes que muitas vezes fazem o leitor entender o contrario do que o resultado
significa). As matematicas (e também as estatisticas), que para Roland Barthes
eram apenas estruturas denotadas e livres de conotacdo, apresentadas como
noticia, se transformam em fato conotado a servico da manipulacdo da opinidao do
receptor da mensagem. Os dados quantitativos colocados na midia estdo a servico
da “espetacularizacdo da mensagem midiatica”, concedendo as noticias a
credibilidade necesséaria e isentando-as de seus conteudos verdadeiros: o

mercadoldgico, o politico e o ideoldgico.

O resultado de uma pesquisa de opinido transformado em noticia esta
submetido as leis do mercado, isto €, a necessidade de vendagem do veiculo para a
obtencdo de lucros. Esta limitada e delimitada por aspectos sociais, culturais e
ideoldgicos do meio que a divulga e daqueles que a recebem como mensagem. A
noticia € um produto de consumo e como tal estd submetida a l6gica do mercado.
Transformada em mercadoria a mensagem jornalistica estd presa aos critérios de

audiéncia e vendagem e aos interesses dos anunciantes.

Presa da l6gica mercadoldgica a noticia se transforma em cliché. O cliché é a
espetacularizacdo da noticia. O uso das quantidades e das pesquisas de opinido
surge para encobrir esta caracteristica das noticias: a de espetaculo. O nimero ira

garantir a credibilidade, a neutralidade, enfim, a verdade jornalistica

Mas como manter o mito da transparéncia, da neutralidade e da
independéncia, de jornalistas e seus veiculos, perante ao publico? Como garantir
gue o mundo pré-concebido se encaixe na realidade? Tomando posse de outro

discurso universalmente conhecido e tido como neutro, objetivo e preciso: a
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matematica. A linguagem matemética facilita e reforca os mitos de transparéncia,
neutralidade e independéncia do discurso jornalistico, principalmente se estiver
sobre a forma de pesquisas de opinido. Nado é mais o jornalista expondo a “sua
verdade”. Trata-se do jornalista informando “a verdade” para o seu publico, traduzida

nos numeros da pesquisa, na “opiniao da maioria”.

A nossa postura critica diante dos usos que a imprensa faz das estatisticas,
nao pode ser confundida com a negacdo da necessidade e da importancia da
comunicacdo de resultados de pesquisa na midia. Antes de tudo defendemos a
utilizacdo desta ferramenta para analisar a realidade. O que nosso estudo procurou
apontar € que tanto os veiculos de comunicacdo como os produtores de pesquisa
devem buscar formas de usar e promover as analises estatisticas sem o

comprometimento de seu sentido e significado.

Acreditamos, que a primeira maneira de corrigir 0s erros apontados neste
trabalho foi colocada pelos pesquisadores: a correta divulgacao, pela imprensa, da
metodologia com as quais sao elaboradas as pesquisas, seus questionarios e como

é feito o trabalho de campo.

Um segundo aspecto muito importante é a educacéo de jornalistas e leitores
para poder usar corretamente a ferramenta Estatistica. Pouquissimas Faculdades de
Jornalismo tém em seus programas pedagoégicos o ensino de estatistica e/ou de
pesquisa de opinido. O jornalista encarregado de elaborar uma matéria, sobre
resultados de pesquisas conta com poucos recursos, na sua formacédo, para fazer
este trabalho. Além da formacao dos jornalistas é fundamental promover a educacéo
estatistica do leitor. A obrigatoriedade do ensino de estatistica nas escolas ja existe,
mas nao é feito porque a maioria dos professores ndo se sente capaz de ensinar a
matéria. Neste sentido, o projeto do Instituto Paulo Montenegro, do Ibope — Nossa
Escola Pesquisa a sua Opinido — em parceria com a Unesco, € uma 6tima iniciativa
gue leva as escolas publicas, o uso da pesquisa de opinido em sala de aula, fazendo
com que alunos e professores aprendam o0s conceitos basicos de estatistica e
desenvolvam seus proprios projetos de pesquisa. Esta é uma das iniciativas que
podem ajudar a acabar com mais uma forma de “analfabetismo” em nosso Pais: o

estatistico.
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No ambito da producdo da noticia seria importante que veiculos de midia e
jornalistas tivessem em conta que a expressao de suas opinides subjetivas pode ser
uma forma de expressar objetividade, na medida em deixa claro ao leitor as
posi¢cdes politicas e ideoldgicas do veiculo e de quem nele escreve, como ja ocorre
com as matérias assinadas ou com VAarios jornais e revistas, por exemplo nos
Estados Unidos, que comunicam aos seus leitores as suas preferéncias eleitorais,

entre outros posicionamentos.

Por fim esclarecemos que este trabalho ndo tem a pretensédo de encerrar esta
discussao e nem de ter colocado todos os aspectos relevantes sobre este tema. Na
verdade, encaramos este estudo como um convite a reflexdo a todos os envolvidos

de como corrigir os problemas aqui apontados.
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ANEXO |
ENTREVISTA COM JORNALISTA DA REVISTA VEJA CAMILA PEREIRA®®

Camila: Entdo eu estou ha cerca de quatro anos na Veja. Eu comecei na Editoria de
Brasil e ai la a gente fazia de tudo um pouco: de politica a temas nacionais, assim
como seguranca enfim, matérias de PCC, matérias de mensaldo, e depois eu fui, eu
me mudei pra educacdo, e hoje, eu estou fazendo principalmente educacdo. Na
minha Editoria também centraliza as Editorias de negdécios da Veja, e o guia que é
uma Sessdo mais de servico. Entéo vira e mexe eu faco também essas duas coisas,
principalmente Educagao.

Genilda: Como é que uma pesquisa de opinido ou uma estatistica, nao
necessariamente sobre a forma de uma pesquisa, vira uma noticia? Como que isso
€ decidido? Quais séo os critérios que vocés usam?

Camila: Em relacdo as pesquisas especificamente, as pesquisas quantitativas sao
sempre melhores do que as pesquisas qualitativas porque elas tém um namero , tém
um dado que vocé pode jogar no ato, e assim dar a noticia. No caso da Veja a
abrangéncia da pesquisa € muito importante. As pesquisas nacionais sao sempre
mais legais do que as pesquisas mais restritas . E a gente sempre olha também a
fonte da pesquisa. Os institutos mais renomados, mais importantes sdo 0s que a
gente pega com confianca. O tanto de gente que a pesquisa ouviu, a
representatividade da pesquisa também € interessante.

Agora como que a gente decide que a pesquisa vira ou ndo noticia? Cumprindo
estes requisitos tem muitas pesquisas, sO algumas viram noticias ou ndo. A tem a
ver com o que noticia em geral assim, se a gente quer fazer uma matéria. Por
exemplo, agora, assim se sair uma pesquisa de opinido sobre o que o brasileiro vai
deixar de comprar no Natal? Vocé vai reduzir suas compras no Natal? Uma boa
pesquisa de opinido cumprindo esses requisitos sendo quantitativo, bom instituto e
ouvindo bastante gente € noticia porque o0 tema € noticia. Entdo quando as
pesquisas, € respondem a coisas que estdo no ar, estdo no momento factuais é que
a gente chama, tem gancho para falar daquele assunto, é legal a gente usar nas
matérias é basicamente por ai eu acho.

Genilda: Vocé diz o seguinte: primeiro pensa a sua matéria ou o0 seu tema, por
exemplo, como vai ser o comportamento do brasileiro neste fim de ano, pensando
na crise econdmica mundial. Escolhido o tema, vocé pensa o conteddo da matéria e
depois procurara algum dado quantitativo, que apdie o tema escolhido?

Camila: Tem os dois caminhos, isso acontece muito. Vocé pensa em uma matéria,
vocé tem uma pauta que é factual , ai vocé vai procurar dados, que em base aquilo
gue vocé esta falando, possa dizer com certeza se vai cair 0 consumo no natal
desse ano, por exemplo. Vamos procurar os dados que estejam mostrando isso.
Procuro nos principais institutos que a gente ja conhece, que ja s8o mais
conceituados. O outro caminho € através de assessoria de imprensa, através de
fontes no mundo académico ou nos préprios institutos de pesquisas que a gente
tem uma boa relagdo. As assessorias informam “ta saindo uma nova pesquisa aqui
agora, com dados bacanas sobre esse assunto, vocés ndo querem fazer uma
matéria sobre isso? E ai € o processo inverso: vocé pega os dados e vai atras dos

3 A entrevista foi feita pessoalmente.
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personagens que ilustrem aqueles dados. Tem os dois caminhos.

Genilda: Por exemplo, a Veja dessa semana ( n° ) tem como centro a reportagem
sobre a tragédia em Santa Catarina. Como vocé pode ver a matéria esta recheada
de dados. Esse € o caminho do jornalista que fez uma matéria e ai procurou dados
para poder ilustrar essa matéria. O outro caminho é que os institutos procuram
vocés oferecendo dados, oferecendo pesquisas?

Camila: Sim. Todos os institutos de pesquisa: Ibope, Datafolha, Ibge, IPEA, Sensus,
eles mandam releases falando vai sair uma pesquisa nova sobre isso. Todo mundo
manda, assim como 0s as assessorias das universidades .Todas as universidade
tém uma assessoria que fica mandando os novos estudos que sairam, contando
coisas novas: “o professor fulano esta lancando uma nova pesquisa agora,
defendendo a tese de doutorado”. Sempre tem esses dois caminhos. Um exemplo
desse caminho inverso € recentemente em educacdo. A gente encomendou uma
pesquisa para o Instituto Sensus que acontece também em escala na Veja, nos
jornais menos porque é caro inclusive a gente encomenda bastante teve a capa dos
militares que saiu recentemente na Veja e teve nessa capa de educacao que foi
aquela coisa grande de cenario da educacdo no pais. Era sobre a opinido de pais,
alunos e professores sobre a sala de aula, sobre a escola. Era a percepcéo de cada
um sobre o cenario da educacdo hoje, no Brasil. Isso acontece assim: a gente
pensou numa matéria sobre educacdo, vamos dar uma matéria sobre Educacéo,
vamos ver o que as pessoas estdo pensando sobre esse assunto. E ai a gente
encomendou uma pesquisa com muitas perguntas, um questionario enorme. Nos
reunimos trés vezes com o Sensus. Eles fizeram a pesquisa que foi uma matéria de
capa também. Eu acho que as vezes este seja 0 terceiro caminho: a revista
encomendar uma pesquisa.

Genilda: Vocés aqui tém um departamento de pesquisa de dados?

Camila: Nao, ndo de pesquisa de opinido. Tem o Dedoc (Departamento de
documentacdo) da editora Abril, que é sO de pesquisa de dados para embasar as
matérias de todas as revistas da casa. Eles tém todas as revistas da Abril desde que
foram fundadas digitalizadas. Tém todos os jornais, tém mil coisas.

Genilda: E isso também é uma fonte de dados para vocés?

Camila: Sim. Também é uma fonte. Mas, eu ndo costuma usar muito o Dedoc nas
minhas matérias, porque sao dados antigos. Mas, a gente usa muito, por exemplo,
para fazer uma entrevista com alguém. Eles tém todas as matérias que sairam
recentemente sobre essa pessoa. Serve como material de consulta.

Genilda: Vamos pensar no caminho que vocé chama de inverso. O instituto que
manda para vocé uma pesquisa. Vocé recebe o estudo, vocé deve receber a
pesquisa completa. Esse é, em geral, o procedimento. Os institutos enviam uma
pesquisa, um relatério e vocé vai produzir uma matéria a partir destes dados. Um
relatorio de pesquisa, de uma maneira em geral, mesmo a mais simples tem “n”
dados. As matérias jornalisticas, publicam uma parte destes dados. Como é que

vocé escolhe os resultados que serdo publicados?

Camila: Primeiro vocé tem que pensar no foco da matéria. Vocé olha para aquilo e a
gente dificilmente vai dar uma noticia, os jornais fazem muito isso. Ddo uma matéria
sobre a pesquisa, e ai eles reportam menos na verdade, eu tenho essa impressao.
Porque eles falam. Eu ndo sei por que assim, por exemplo, vocé pega. Saiu uma
pesquisa da GV (Fundacédo Getulio Vargas). A Folha vai dar a noticia. A matéria dela
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€ sobre a pesquisa da GV , sobre 0 que a pesquisa apresenta. Dificilmente a Veja
vai fazer essa matéria. A Veja vai pegar uma matéria da GV que fale sobre, sei la...
terceira idade, habitos da terceira idade e vai fazer uma matéria sobre a terceira
idade e ndo sobre a pesquisa. A pesquisa vai ser o abre, vai falar que uma pesquisa
nova mostrou isso, isso e isso. Entdo quando vocé pega a pesquisa vocé escolhe o
foco que vocé quer falar. A GV, por exemplo, fez uma pesquisa sobre a terceira
idade falando de tudo: de saude, de habito de consumo, de renda, de previdéncia
privada. Do que a gente quer falar de velhice, de terceira idade? Queremos falar de
guantos moram sozinhos, desse fendmeno de mais velhos morando sozinhos hoje,
do que existia antes? A gente vai s6 usar aqueles dados, ndo vai ficar falando de
todo o resto da pesquisa. Entdo, a primeira coisa que determina o recorte € a
matéria que vocé vai dar € o foco da matéria. Nessa pesquisa de educacéo, por
exemplo, ela é enorme. Tinha umas sessenta perguntas que fizeram para pais,
alunos e professores. Quando chegaram os resultados, a gente fez uma reunido
longuissima de trés horas analisando, com o Instituto apresentando pra gente o
resultado . O que mais chamou a atencédo foi a coisa da ideologia na escola. Era
impressionante! N&o sei quantos por centos, mas o0 personagem mais citado em sala
de aula era o Guevara. os Pais, alunos e professores achavam que a missédo do
professor era formar cidaddos, mais do que transmitir contetdos. Entdo, varias
respostas foram surgindo com esse viés. A matéria que a gente escolheu dar foi
essa. A gente podia ter feito uma matéria sobre habito de leitura de pais, alunos e
professores, arrumar também todos os dados, mas nao tinha a ver com isso. Entéo,
esses dados, por exemplo, de habitos de leitura foi excluidos da matéria porque néo
tem como vocé falar de tudo. Entdo essa coisa do recorte tem muito haver. Outra
coisa que define também o0 que entra ou 0 que ndo entra € o que chamamos de
dados mais traduziveis. Tem coisa que sé para vocé fazer uma matéria, s6 para
vocé contar aquele dado tem que escrever cinco linhas entendeu? Vocé tem que
escrever 0 que a pergunta queria dizer, como que aquilo se relaciona, etc. Tem
dados que s&o pouco objetivos. Tem coisa que vocé diz em uma linha, tem coisas
gue vocé vai precisar de cinco para explicar. O dado que vocé explica em uma linha
€ melhor. Essa coisa de espaco € muito forte no jornalismo. Quanto mais certeiro for
o dado, quanto mais coisas abarcarmos com um dado sO, melhor

Genilda: Como € que vocé, quando recebe um dado, o resultado de pesquisa,
elabora a sua matéria? Uma primeira coisa vocé ja me disse: vocé encomenda a
pesquisa, o Instituto entrega os resultados e faz uma apresentacéo do relatorio, que
€ 0 normal em qualquer Instituto. Ele apresenta os resultados encomendados pelo
cliente. Quando vocé se depara com alguma dificuldade em relacédo aos dados de
uma pesquisa, de compreensdo daquele resultado, como é que vocé resolve este
problema?

Camila: A gente alucina os pesquisadores. No caso de clientes, tudo bem porque a
gente esta pagando. Mas, na maior parte das vezes, a relacao é Jornalistica: para o
Instituto de Pesquisa € interessante divulgar a pesquisa e pra gente € interessante
publicar. Essa € a relacdo que a gente tem. Nao € uma relacédo financeira de fato.
Quando o pesquisador ndo ndo é de Instituto de Pesquisa, quando é da academia,
eles ficam até bravos com a gente, porque temos que ligar, que perguntar, porque a
gente ndo tem essa informacao. A chance de falar bobagem é muito grande. Vocé
pode transformar um dado o sentido do dado. Entdo, sempre fica a critério do
pesquisador. Submetemos nossas mil davidas ao pesquisador ligamos e
perguntamos se pode ou ndo fazer com o dado o que a gente quer fazer.
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Basicamente por ai.

Genilda: De uma maneira geral, toda matéria que tem dados de pesquisas ou dados
guantitativos tem uma ilustracdo. Quem decide a forma como o dado vai ser
ilustrado, as tabelas, os graficos: o jornalista ou o departamento de arte da Veja?

Camila: E uma interacdo sempre, mas quem faz mesmo € a arte. Tem o
departamento de arte e a Infografia. O jornalista passa todos os dados e senta com
o Infografista e fala: “olha a idéia da matéria (por que ele também ter que ter uma
idéia do que vai ser a matéria pra fazer a arte) vai ser essa e os dados sado esses.”
Vocé ja reportou os dados, ndo é ele que vai reportar. Os dados sao esses, vamos
ver como a gente pode montar isso nhum grafico. Ai eles que montam, vocé
basicamente nem vé mais, s6 no final quando ja estd pronto. Isso € na Veja que é
uma coisa mais dindmica. Nas outras revistas da casa é muito forte essa interacao.
O jornalista fica direto com o designer, fica trocando idéias. O designer chega pro
jornalista e diz: “ndo tem um outro dado, porque seria legal se esse grafico fosse
mais sem ondas, sabe? Se esse gréfico tivesse cinco dados e ndo apenas dois, etc.
Na Veja, como € mais rapido é mais dificil ter este tipo de demora.

Genilda: Neste exemplo, em que a arte quer fazer o grafico de um jeito, e o
resultado da Pesquisa é outra coisa, o que vai predominar?

Camila: Por exemplo: vocé tem uma pesquisa que apresenta dois dados, dois anos,
vamos supor: de 1990 e 2000. O pessoal da arte quer fazer 1990, 92, 94, 96 e 2000
porque fica mais bonitinho, porque é mais pratico e € mais estético. A gente vai ligar
pro pesquisador e perguntar: “mas vem ca, vocé nao tem os dados de 92, 94, 96 ou
nao tem aonde conseguir’? Ele pode falar: “eu ndo tenho e tchau” ou ele pode tentar
conseguir pra gente, ou a gente pode tentar conseguir o de 92, 94 e ligar pra ele e
falar: “eu posso misturar entdo? E o mesmo dado? Eu peguei no IBGE, por
exemplo, esta certo fazer? Vocé usou também este dado? E ai vai montando, se
nao tiver possibilidade nao faz.

Genilda: Entdo, ha uma preocupacédo estética de como os dados serdo llustrados?

Camila: Ha uma preocupacao estética, sem duvida. Por exemplo: “Esses dados sao
bons mas o grafico ficou com uma diferenca muito pequena. Entdo ndo vamos
colocar esse, porque o leitor quando olhar pra este grafico ndo vai entender que
cresceu tanto. Ndo tem um outro dado melhor, que mostre isso mais diretamente,
gue o Leitor olhe e fale: caramba um ta aqui outro t4 aqui.” Tem esta preocupagao
de como o dado vai ser ilustrado na matéria.

Genilda: Vocé diria que tem uma subordinacdo do conteddo da sua matéria a
necessidade gréfica ?

Camila: Nao, as vezes nao, € uma subordinacéo da arte gréafica ao contetdo assim.

Genilda: Vocé acha, que de uma maneira geral, o Leitor entende o resultado
estatistico, os dados de pesquisa que vocé publica na sua matéria, vocé tem algum
retorno sobre isso?

Camila: Eu acho que de uma maneira geral entende sim. Acho que s6 entende
porque a gente fica trabalhando tanto, enchendo tanto o saco do pesquisador pra
traduzir, porque se a gente publicasse como vem, eu acho que ndo entenderia tanto,
porque vem super técnico, super estatistico, e nosso trabalho é justamente traduzir.
Entdo eu acho que quando é publicado, quando chega pro leitor aquilo ja tA muito
mastigado. Eu acho que entende sim porque procuramos fazer todas as
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comparacdes, ilustrar. Eu acho que é justamente o trabalho do jornalista é facilitar a
compreensao de todos esses dados estatisticos pro Leitor. A gente € tdo leigo
guanto ele nesse sentido assim, de entender dados e € isso que a gente fica
fazendo a semana inteira: enchendo o saco pra entender e traduzir. Quando chega
pra ele (o leitor), ja compreende bem o que quer dizer aquilo, em que contexto aquilo
esta, qual a relevancia, enfim, eu acho que sim, que o leitor entende as matérias

com dados estatisticos.

Genilda: E vocé acha que as matérias sobre dados estatisticos, sobre pesquisas de
opinido é algo de interesse do Leitor, ou € um interesse ou uma necessidade do
veiculo?

Camila: Eu acho que € de interesse do leitor. Mas, eu ndo diria uma matéria sobre
pesquisa de opinido, eu diria uma matéria sobre o fendmeno que aquela pesquisa
mostra. E neste sentido que acho um pouco diferente o Jornal e a Revista. E o
fenJ?meno quando contado com o Dado Estatistico, ele da uma cara...ele tem mais
credibilidade, assim, vocé ndo ta contando de um fenémeno s6 com personagens,
chama de matéria de “personagem” vamos supor: “as pessoas hoje estdo se
divorciando mais cedo...”

Genilda: Ontem o UOL, por exemplo, deu uma matéria que dizia: “em cada dez
casamentos, quatro terminam em divorcio”. Isso é uma tipica matéria sobre um
resultado de pesquisa de opiniao?

Camila: E, mas ai eu acho que é uma matéria de comportamento. E uma matéria
muito mais interessante pro leitor porque ele compreende aquele fenémeno
imediatamente: “caramba, em cada dez casamento quatro terminam em divorcio”, do
gue se vocé fizesse uma matéria falando que as pessoas estdo se divorciando
muito, hoje em dia. Vocé entrevista varios casais divorciados, e coloca la. Essa e
uma matéria possivel. A outra é ter um dado de alguém que pesquisou aquilo
cientificamente, o que é importante. Acho que tem muita pesquisa que nao € boa.
Mas quando vocé pega uma boa pesquisa, que foi feita com método, com
representatividade, vocé ilustra aquele fenbmeno com dados, vocé embasa aquele
fenbmeno, vocé da mais credibilidade. Ndo é o Jornalista que t4 achando que as
pessoas estdo se divorciando mais. Uma Pesquisa ouviu cem mil pessoas no Brasil
inteiro, e a gente tem um dado que confirma essa noticia e ai sim, vocé vai ouvir 0s
personagens e tal. O dado em geral, € uma partesinha, s6 pra dar essa
credibilidade.

Genilda: Pra vocé o resultado estatistico, o resultado de uma pesquisa trds mais
credibilidade a sua matéria?

Camila: Sim, sim traz mais credibilidade sim.

Genilda: Os dados sao usados pra trazer mais credibilidade a matéria Jornalistica.
Vocé acha que isso é uma necessidade pra sua matéria ter credibilidade?

Camila: Olha, eu acho que principalmente quando falamos de fendmenos, porque
tem matérias muito diferentes. Vocé vai fazer uma matéria na Venezuela pra
conhecer o sistema das Universidades Bolivarianas. Neste caso, € muito mais o que
vocé ta vendo la, é muito mais a reportagem, o que vocé ouviu dos alunos, o0 que
vocé viu nas paredes, € uma reportagem diferente. Mas, se vocé vai falar de um
fendbmeno novo, “quantas pessoas estdo usando a Internet pra fazer compras?”,
vocé precisa de um dado pra falar isso. Vocé nao pode falar sobre isso
simplesmente, porque sendo o jornalista podia fazer qualquer coisa, entendeu?!
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Vocé sempre vai achar um personagem que faca aquilo que vocé ta querendo dizer,
mais isso ndo comprova que € um fenémeno novo no Brasil. O que comprova que é
um fenbmeno novo no Brasil € a pesquisa de opinido, que ouviu gente do Brasil
inteiro, um representante da classe social, etc.

Genilda: Mas, no teu primeiro exemplo, sobre uma Universidade na Venezuela, se
vocé tiver uma pesquisa que relate esse conteudo, como sdo as Universidades da
Venezuela, a exemplo do que a Veja fez encomendando a pesquisa sobre a
educacao no Brasil, vocé usaria os dados desta pesquisa na sua matéria?

Camila: Posso usar, por exemplo, se eu tiver esses dados. E um caso concreto
porque eu fui de fato na Venezuela fazer esta matéria. Deixa eu me lembrar se eu
tinha alguma pesquisa nessa matéria? Eu acho que n&do. Eu usei dados, por
exemplo, nesse caso € interessante usar dados do tipo: o numero de escolas, o
guanto cresceu, o numero de matriculas que vem subindo, mas ndo uma pesquisa
de opinido. Eu estou pensando aqui, por exemplo: eu entrevistei um professor que
se sentia perseguido dentro da Universidade e atribuia a demissao dele ao fato dele
ter adotado posturas anti-chavistas, dentro da sala de aula. Se eu tivesse uma
pesquisa de opinido de todos os professores dessa Universidade, dizendo se eles se
sentiam perseguidos ou nado, esse era o abre do meu paragrafo: x por cento dos
professores se sentem perseguidos..o fulaninho de tal ilustra...é um exemplo disso.
O dado da uma ampliada naquilo que vocé estd dizendo. Nao € sO aquele
“fulaninho”. Foi feita uma pesquisa que mostra que 60% se sentem perseguidos. O
exemplo do personagem, na verdade, ele é mais forte porgque pega, vocé
personaliza sempre, por iSSO que a gente nunca da a pesquisa s6 o0 percentual.
Vocé sempre vai pro individual. Vocé vai buscar o personagem, mas o namero ele
da uma credibilidade.

Genilda: Uma Jornalista da Folha me disse a seguinte frase: “Se minha matéria nao
tiver um numero, ela ndo esta completa.” Qual é a sua opinido sobre isso?

Camila: Eu acho que esta afirmacgéo é verdadeira. Eu acho que eu nunca fiz uma
matéria que nao tivesse numeros de alguma maneira. N&o necessariamente uma
pesquisa de opinido, mas numeros assim como eu te disse, “a evolucdo da
matricula, a evolugao dos resultados no IDEPE”. O numero, ele € mais importante,
ele é mais cientifico do que a opinido das pessoas, ele € mais...

Genilda: O numero é mais abrangente e representativo, usando uma linguagem
estatistica nés diriamos: é mais representativo daquele universo estudado?

Camila: E. E muito comum a gente busca dados sempre pra todas as matérias,
procurar pesquisas que mostrem aquilo, que deixem isso claro, comprovado, mesmo
guando a gente ndo usa o numero porque o numero é dificil de traduzir a gente
busca os dados. Deve ter mil frases na Veja, voce que fez este levantamento
falando: pesquisas mostram tal coisa. As vezes vocé nem da o numero, mas vocé
fala da pesquisa.

Genilda: Os numeros aparecem indiretamente?
Camila: E, exatamente!

Genilda: A Veja tem, em média, em cada edi¢ao, cerca de 32% das matérias com
alguma referéncia estatistica. Qual € o papel dos dados estatisticos na elaboracéo
das noticias?

Camila: Eu acho que ja falamos um pouco sobre isso. O numero da credibilidade
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para aquilo que vocé esta afirmando. Ele refor¢ca aquilo que vocé esté dizendo, com
um embasamento cientifico, isto é, estou falando da representatividade. Ele pode
também ter o papel de tornar aquilo mais facilmente compreensivel pro leitor. Uma
coisa é vocé falar que as pessoas passam fome na Africa, outra coisa é vocé falar
que nove em cada dez criancas africanas fazem uma refeicéo por dia. E um impacto
muito diferente que o dado tem. As vezes o leitor nem guarda o namero, eu acho,
mas ele lembra da dimensao, ele compreende mais a dimensdo daquilo sabe que é
uma coisa mais detalhada que vocé consegue fazer com os numeros. Acho que
esse exemplo de dizer uma coisa simplesmente pra dar um ponto final e dizer a
coisa e “mostrar’ da mais forga, fica mais consistente. Acho que os numeros, as
pesquisas dao consisténcia pra matéria, porque vocé nao esta dizendo uma coisa
sua. Vocé esta dizendo uma coisa embasada, com exemplos numéricos pra
comprovar que houve pesquisas que ja confirmaram o que vocé esta dizendo. Eu
acho que é uma questdo de consisténcia e credibilidade, e traducdo também,
traducdo de conceitos. Vocé mostra em nimeros o que que aquilo quer dizer.

Genilda: Na Folha a quantificagdo ou o0 uso de estatisticas € uma linha editorial,
uma recomendacdo editorial. Na Veja é assim também? Sua matéria pode ser
recusada pelo seu editor se ela ndo tiver uma quantificacdo, algum embasamento
estatistico ou uma pesquisa de opinido, ou uma pesquisa de qualquer outra
natureza?

Camila: Acho que sim, acho que sim. Nao recebi nenhuma orientacdo nesse
sentido, mas acho que sim. E uma preocupacéo editorial que as matérias tenham
dados. Séo duvida é uma preocupacdo editorial que tenha dados. Eu sé estou
diferenciando um pouco da pesquisa de opinido porque nem sempre é uma
pesquisa de opinido. Mas, falando de dados em geral sem duvida. Eu acho até

pouco na verdade 30% quando eu vi eu acho que toda matéria tem dado sim.

Genilda: Embora em todas as sessfes de Veja tenham aparecido matérias com
dados, inclusive na parte de cultura, de entretenimento.

Camila: Eu acho que na de cultura e entretenimento isso acontece menos e acho
gue nas politicas factuais isso talvez aconteca menos, porque ai € o que fulano
disse de ciclano, quais séo as implicacdes daquilo naguele momento. Também tem
a questdo do tempo para produzir a noticia, por isso talvez a Veja tenha mais
estatisticas do que os jornais, porque vocé precisa de tempo pra ir atrds de uma
pesquisa, por exemplo, que tem os dados que vocé queira. Na Veja vocé tem uma
semana e nos jornais vocé tem 1 dia. Ndo da tempo. Se acontece uma coisa,
“acidente do Metré” a Veja tem uma semana pra descobrir quantos acidentes
semelhantes aconteceram no mundo inteiro e pegar pesquisas que mostrem qual a
probabilidade disso acontecer e o jornal ndo tem esse tempo.

Genilda: Uma outra diferenca entre a revista e o jornal é no caso da publicacédo das
pesquisas eleitorais. Na Veja, uma pesquisa eleitoral ndo € noticia. Ela até aparece
como parte da noticia, se a matéria é sobre as elei¢cdes, mas, é diferente dos jornais
gue noticiam o resultado da pesquisa sobre intencdo de voto. Por que isso
acontece?

Camila: Eu acho que essa é uma diferenca importante. A Veja raramente (eu néo
me lembro muito) usa a pesquisa como matéria, assim “a matéria € a pesquisa” eu
nao vi isso assim. A matéria é o fenbmeno que a pesquisa retrata.

Genilda: Nao sei se vocé ja trabalhou fazendo matérias sobre pesquisa eleitoral.
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Camila: Ja4. Muitas vezes quando trablhei na editoria de Brasil eu cobri a elei¢cdo
presidencial e a eleicdo pra governador: Serra e Alckmin.

Genilda: Existe um debate entre a midia, os politicos e os institutos, de que as
pesquisas eleitorais, a publicacdo dos resultados de pesquisas eleitorais influenciam
o voto, qual é a sua opinido sobre isso?

Camila: Eu tenho certeza que influencia mesmo. Eu acho que influencia. Eu acho
gue fica muito claro isso na questdo do voto Util, por exemplo. A pessoa ndo tem
como fazer um voto Util se ela ndo tiver acompanhado uma pesquisa. O voto Util ndo
existe se nao houver a pesquisa. O caso do Rio de Janeiro agora, por exemplo, que
os eleitores da Jandira votaram no Gabeira pra que ele fosse pro segundo turno e
nao o Crivela. Elas ndo tinham como saber isso se ndo houvesse uma pesquisa de
opinido. Acho que é até uma coisa mais brasileira talvez, que é votar no vencedor.
Ja ouvi muita gente falando isso: “eu sempre ganho a elei¢do porque eu voto no
cara que ta na frente e o meu candidato vence”. Eu acho que é claro que influencia.

Genilda: E se vocé acha que influencia, a forma como vocé noticia o resultado da
pesquisa eleitoral tem importancia? Digo isso porque o Unico contato que um
eleitor/leitor tem com uma pesquisa eleitoral € um veiculo de comunicacéo, seja ele
gual for: jornal, revista, TV, radio etc. Se vocé parte do principio de que a pesquisa
influencia o voto, entdo na verdade quem influencia o voto é a matéria jornalistica
sobre aquele resultado.

Camila: Nao, acho que ndo. Acho que influencia sim, mas néao tenho duvida sobre a
importancia de divulgar isso. N&o imagino outro cenario. Abomino o tipo de
discusséo “sera que a midia deveria divulgar porque esta influenciando?” Eu acho
gue influencia, mas acho que essa coisa da manipulacdo das pesquisas é cada vez
mais dificil, com a variedade de institutos sérios que existem. Entdo, no Rio, por
exemplo, vocé teve agora essa coisa do Gabeira. O Datafolha e o Ibope divulgaram
resultados e fica mais dificil vocé dar um resultado muito distante da realidade,
guando vocé tem outro instituo fazendo outra pesquisa. Acho que isso € o suficiente
pra regular ou caminhar nesse sentido de que néo haja distor¢cdes. Acho que € um
papel fundamental que a midia cumpre nesse sentido de fazer justamente essa
ponte entre 0 que os institutos tdo apurando e mostrar isso para os eleitores. Deixar
claro isso pra eles. Acho que € um servi¢o, no caso do voto util, por exemplo. Acho
gue tinha que ter mais pesquisa durante a eleicdo, mais institutos credenciados.

Genilda: Em dltima instancia, o que influencia a opinido do eleitor € o resultado em
si, que vocé divulga ou é a forma como vocé escreve esse resultado , o enfoque que
vocé da a publicacdo do resultado?

Camila: Em ultima instancia acho que € o resultado em si, ndo 0 que VOcé escreve.
Acho que sim porque, enfim vocé so ta fazendo a ponte. Vocé so ta levando até o
seu leitor/eleitor aquela informacao. Acho que a maneira como vocé fala, acho que a
midia tem um papel. A imprensa pode e influencia muito a tomada de decisdo do
eleitor por mil outros fatores: pelo jeito que retrata o candidato e nao retrata outro;
pelo espaco que vocé d& num debate pra alguns que estdo na frente na pesquisa e
0s nanicos nao entram. Acho que a imprensa de uma maneira geral ajuda muito na
formacéao de opinido do eleitor, mas ndo no caso da divulgacdo das pesquisas, acho
gue a divulgacdo das pesquisas € uma coisa mais objetiva. Até porque € dada de
uma forma muito burocrética: vocé coloca & os nomezinhos, os resultados de cada
um, nao sei. Voceé viu alguma coisa diferente na pesquisa?
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Genilda: E possivel vocé, mesmo dando o resultado correto, vocé fazer
manipulacbes de acordo com a forma que a matéria é escrita. Eu ja vi varios
resultados manipulados. Por exemplo, a comparagdo entre duas pesquisas
eleitorais, em gque o candidato tem uma variacdo de dois pontos percentuais, onde
esses dois pontos percentuais significam a margem de erro da Pesquisa. Para o
estatistico ndo € nada, ndo € nenhuma mudanca. Pro Jornalista € uma coisa de
crescimento, de “crescimento fantastico do candidato X’ ou “queda abrupta” ou
“despencou o candidato Y”. Entao, isso € uma forma de manipulagdo. Quando vocé
escreve assim, vocé esta influenciando o seu leitor, porque ele ele ndo tem o
conhecimento técnico pra saber se dois pontos sao significativos ou nao sao
significativos.

Camila: Mas ai ja € quase uma manipulacdo que a pessoa quer fazer né?
Genilda: A maioria das matérias Jornalisticas sobre pesquisas eleitorais sao assim.

Camila: Pode ser ignorancia mesmo. Porgue também tem essa de nao saber que
nao faz tanta diferenca os dois por cento e que o resultado esta dentro da margem
de erro. Mas, hoje eu tenho visto uma coisa muito mais consistente, muito mais
seéria.

Genilda: Melhorou muito. Depois que o Ibope resolveu interferir na publicacdo dos
resultados fazendo palestras para os Jornalistas, a cada campanha eleitoral no
Brasil. A Associacao Brasileira de Empresa de Pesquisa de Mercado (eu nao sei se
a Veja Participou), mas o Estad&o participou, fez um Seminario com os jornalistas
pra poder discutir a publicacio de dados de pesquisas eleitorais. E uma
preocupacao dos Institutos como os dados sao divulgados, porque no final das
contas recai sobre o Instituto se o resultado foi acertado, se de fato o Instituto fez
uma pesquisa séria, representativa ou ndo. Entao, hoje em dia ha uma preocupacéao
bastante grande com a forma como os resultados sé&o publicados e isto fez com que
houvesse uma melhora na divulgacao.

Camila: Entdo, isto me faz crer mais ainda que é mais uma questdo de ignorancia
do que de manipulacédo. Eu acho que se o jornal, se a revista tem uma postura, tem
uma definicdo editorial isto ndo acontece. No Brasil ndo é como nos EUA por
exemplo, que se assume um candidato [a midia]. Mas se tem manipulacdo ndo é no
dado da pesquisa que isso vai ser passado pro leitor, € no espaco que vocé da pra
um e pro outro, € no tipo de pergunta que vocé faz pra um e pro outro, € no tipo de
foto que vocé da um e de outro, mais do que o dado da pesquisa acho que é o
menos manipulado assim pelo jornalista que sabe que todos os outros veiculos vao
da o mesmo dado. Nao acho que seja o X da questdo na questdo de influéncia da
midia na eleicdo uma questdo da pesquisa de opinido, pesquisa literal.
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ANEXO Il

ENTREVISTAS COM OS JORNALISTAS DE O ESTADO DE S.PAULO*>

NOME: CARLOS MARCHI

EDITORIA: POLITICA/REPORTAGENS ESPECIAIS
TEMPO DE JORNALISMO: 36 ANOS

TEMPO NO VEICULO: 4 ANOS

1. Quais sao os critérios usados por vocé ou pelo Estadéo para decidir se os
resultados de uma pesquisa de opinido serao divulgados, se transformara em
uma noticia?

O Estadéao so publica pesquisas eleitorais feitas por institutos que, a seu critério, sao
considerados sérios, experientes e confiaveis. No momento, sdo cobertos por esse
critério: Ibope, Datafolha, Sensus e Ipsos. O Estaddo nao divulga pesquisas feitas
por institutos regionais, ja que elas séo dirigidas a seus Estados ou regifes. Outros
tipos de pesquisa séo tratados caso a caso.

2. Uma pesquisa de opinido, em geral, tem vérios resultados. Como séo
escolhidos aqueles resultados que serdo divulgados aos leitores? Quais 0s
critérios usados por vocé?

Esta resposta pode ser muito ampla. Mas em geral, tentando simplificad-la, nos
usamos 0S humeros que sao mais inteligiveis para o leitor comum, que € leigo em
pesquisa. Quero dizer: os numeros principais que, a uma simples leitura, poderéo
dar ao leitor um panorama da situacdo mencionada. Eu costumo explicar a
segmentacéo das pesquisas eleitorais, mas suspeito que esse tipo de detalhamento
pode acabar sendo chato para o leitor, a ndo ser quando explica determinadas
concentragcbes de voto. Ainda respondendo pelo viés das pesquisas eleitorais, a
ascensdo de Lula fortaleceu esse modelo de explicacdo da preferéncia de voto, ja
gue ele se transformou num fenémeno que dividiu o voto no pais, com sua
penetracdo nas classes mais pobres e menos escolarizadas, e a sua rejeicdo nas
classes mais abastadas e mais escolarizadas, que percebem nele um viés
profundamente demagadgico e simplificador.

3. Na medida em que se decida que os resultados/pesquisas seréo noticiados,
como vocé elabora a sua matéria?

Primeiro eu imprimo a pesquisa para estuda-la sobre papel, e ndo sobre a tela.
Depois, eu faco — tanto quanto o tempo disponivel permitir — uma leitura
aprofundada dos nimeros e busco curiosidades e novidades que ela possa revelar.
Em seguida, fagco comparacdes com a pesquisa imediatamente anterior, desde que
ela exista, naturalmente, que seja da mesma série e tenha a mesma metodologia.

> Todas as entrevistas foram concedidas por email. Todos os jornalistas responderam ao mesmo
questionario.
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Faco rapidos cruzamentos entre 0s numeros e seleciono aqueles que me serdo
interessantes para escrever. Em seguida, seleciono numeros para as artes que
geralmente acompanham a publicacdo de pesquisas. Por ultimo, comeco a escrever.
As vezes, no entanto, esse roteiro é atropelado. Nas Ultimas eleicdes municipais, o
Estad&o tinha um acordo com o Ibope para divulgar suas pesquisas juntamente com
a Rede Globo e, em alguns casos, a entrega da pesquisa foi muito atrasada, o que
me criou problemas sérios. Numa das vezes, eu recebi o relatério 20 minutos antes
do nosso fechamento. Ai, tive de escrever nesse tempo para a primeira edicdo e
voltar a escrever, mais tarde, para a segunda edi¢céo, que fecha mais tarde.

4. O que vc chama de “numero interessante”?

O critério jornalistico abraga o interesse imediato do leitor e, no caso, o interesse
imediato do leitor € entender a pesquisa. “Numero interessante” € um numero que va
chamar a atencédo do leitor e Ihe facilte a compreensdo da pesquisa. O texto
jornalistico sobre pesquisa tem, necessariamente, de ter um lead que induza um
titulo chamativo. Esta, entdo, € a primeira coisa a apurar — qual € o principal nimero
da pesquisa. Quem cresceu e quanto cresceu ou quem caiu e quanto caiu. Num
texto jornalistico sobre pesquisa eleitoral ndo pode iniciar por digressdes teoricas.
Elas, as digressdes tedricas, tém de ser distribuidas ao longo do texto, tal como o
tempero é distribuido sobre a carne. Ela vai temperar o texto, mas nao pode ser o
aspecto principal nem o inicial deste texto.

5. Quem decide sobre as ilustragcbes dos resultados da pesquisa (tabelas e
graficos): o jornalista ou o0 departamento de arte do veiculo?

No caso das pesquisas eleitorais, nos ja temos um padrdo dos principais nimeros
gue constardo das artes. Eu criei esse padrdao. Quem escolhe 0os numeros que
constardo das artes sou eu.

6. Como é este padrdo? Vc poderia descrever a metodologia ou dar um
exemplo? Se facilitar, tenho todas as matérias que vocé escreveu sobre as
pesquisas eleitorais de 2008. Basta vocé identificar este padrao em uma delas.

Quando a pesquisa chega, eu faco a leitura dos principais numeros. O jornalista que
cuida das artes ja imprimiu as artes que foram publicadas na pesquisa anterior. As
artes abrangem 0s numeros principais da pesquisa. NO0s entdo comparamos a
evolucao dos numeros de cada candidato e preparamos a arte nova, isto €, criamos
0 padrdo da nova pesquisa, comparado com o padrdo da pesquisa anterior. Com
isso, estamos favorecendo a tese da série historica, valor supremo de uma série de
pesquisas eleitorais.

7. Em sua opinido, os leitores entendem as matérias com resultados de
pesquisa? Eles gostam deste tipo de matéria? Eles acreditam nos resultados?

N&o faco uma idéia precisa disso. Acho que as pesquisas eleitorais tém alto indice
de leitura, porque trazem uma novidade em que o sujeito € o proprio eleitor, em
conjunto com sua comunidade. Eu procuro escrever fugindo do jargéo técnico — ou
entdo explicando detalhadamente o jargdo técnico, para que o publico possa se
apossar dele e até passar a usa-lo. Por exemplo, no Ultimo domingo eu escrevi
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sobre uma pesquisa presidencial do Ibope a que tive acesso e expliquei ao leitor que
José Serra tinha melhor desempenho nos segmentos que até aqui tém sido cativos
de Lula, como os grupamentos de menor escolaridade e mais baixa renda, assim
como regides como o Nordeste e Norte/Centro-Oeste. Achei que esse viés era muito
interessante para o leitor entender essa curiosidade - o eleitorado de Lula, até o
momento, vota em Serra.

8. Os veiculos de comunicacdo sempre divulgam os resultados de pesquisas
eleitorais. Em sua opinido a divulgacdo destes resultados pode influenciar o
voto do eleitor? Por qué?

Acho que influencia, sim, mas num conjunto de elementos que incluem o estimulo a
uma reflexdo maior sobre o papel e a profundidade do voto. O brasileiro, de uma
forma geral, e principalmente o brasileiro de menor renda, mais baixa escolaridade e
gue mora em regibes menos favorecidas, decide seu voto considerando critérios
frivolos ou apressados, a meu juizo. A pesquisa pode induzi-lo a refletir um pouco
mais. Por outro lado, especialistas em pesquisa afirmam que existe uma tendéncia
de mudar a escolha para votar “no vencedor”, quer dizer, aquele que lidera as
pesquisas. Ja me garantiram que no Nordeste essa tendéncia chega a atingir 10%
do eleitorado. Portanto, ainda é muito restrito o eleitorado que tem consciéncia do
valor do seu voto e que mantém sua escolha imune a influéncias externas. Por
exemplo, a questdo da atencédo com a corrupc¢ao. Ha quatro meses, um professor de
ginastica da minha academia me revelou que votaria em Maluf nas eleicbes
municipais. Eu fiquei surpreso e perguntei se ele nao filtrava seu voto. Ele contou
gue esta acostumado a votar em Maluf e ndo se importa com as sucessivas
acusacdes contra ele. Quer dizer, ele esta convencido de que Maluf é corrupto, acha
gue em geral ndo se deve votar em corrupto, mas ele prefere manter o costume de
sufragar o mesmo candidato, sempre.Veja vocé que estranho contorcionismo de
cidadania.

9. Como € arelacao do jornal e do instituto que fez a pesquisa? Vc consulta o
responsavel pela pesquisa sobre o relatdrio recebido ao escrever a sua
matéria?

O Estaddo ndo tem instituto de pesquisa, como a Folha. Entdo, as vezes compra
pesquisas em série, como nas duas ultimas elei¢cdes, e as vezes publica pesquisas
alheias. Eu tenho de me virar para fazer um texto melhor que o da Folha, mesmo
ndo tendo acesso aos relatérios completos de uma pesquisa Datafolha. As vezes,
até consigo. Eu sempre falo com o diretor técnico que comandou a pesquisa. Tenho
guatro fontes principais, nesta area: Marcia Cavallari, diretora do Ibope; Mauro
Paulino, diretor do Datafolha; Ricardo Guedes, diretor do Sensus; e Alberto Carlos
Almeida, hoje no Analise, mas que ja foi do Ipsos, e que é meu amigo pessoal desde
0 tempo em que era professor da UFF, no Rio. As vezes discordo deles. Na dltima
eleicdo municipal, por exemplo, Alberto e Marcia ndo acreditavam que Kassab
chegaria ao segundo turno. Desde o comeco da campanha, eu dizia a eles que
Kassab chegaria e venceria a eleicdo. Brigamos muito. Marcia se convenceu logo,
mas Alberto resistiu. Ele achava que a forca eleitoral de Lula elegeria os prefeitos
apoiados pelo governo federal. Eu dizia que isso ndo aconteceria — e, de fato, ndo
aconteceu. Vc descobre, com o tempo, que passa a entender 0s processo decisorios
do eleitorado quase tanto quanto os grandes técnicos.
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10. Vc participou do seminario da ABEP sobre publicacdo dos resultados de
pesquisas eleitorais para jornalistas. Qual era o objetivo do seminario? O que
foi discutido?

O seminario foi para explicar pesquisas eleitorais para jornalistas e outros
profissionais. Fazer com que os jornalistas em geral entendam minimamente de
pesquisa. Normalmente, eles cometem erros primarios ao tratar delas. Raros sabem
0 que é, tecnicamente, margem de erro ou intervalo de confianca. Em geral, eles
confundem o crescimento de um candidato: se cresceu 10 pontos porcentuais, eles
dizem que o candidato cresceu 10%. Em geral, ndo entendem que o resultado de
uma pesquisa eleitoral s6 pode ser analisado a luz da série histérica e que uma
pesquisa, isoladamente, vale muito pouco. Em geral, eles ndo conhecem os limites
da margem de erro. Se no segundo turno um candidato tem 47%, o adversario tem
42% e a margem de erro é de 3 pontos, em geral os jornalistas acham que um esta
ganhando e o outro, perdendo, ja que existe 5 pontos entre eles, superior, portanto,
a margem de erro. Nao concebem que, se o que aparece a frente tem 47%, ele pode
ter entre 44% e 50%; e 0 que aparece atrds pode ter entre 39% e 45%, havendo,
portanto, uma interseccdo entre os indices dos dois. A partir dai, o jornalismo mais
atento a técnica das pesquisas criou um vocabulario adequado ao relato de cada
situacdo. Quando acontece um quadro como o que exemplifiquei ai atras, eu
costumo escrever que ha empate técnico, mas estaria enganando o leitor se nao
transmitisse a ele, de alguma maneira, a ideia de que o que esta a frente tem muito
mais probabilidades de estar liderando a disputa e 0 que esta atras, tem mais
chances de estar perdendo. Entéo criei um certo eufemismo. Cito o empate técnico,
mas distingo entre “o candidato que aparece a frente” e o “candidato que aparece
atras”. Como esse exemplo, existem muitos outros no linguajar jornalistico para
explicar pesquisas aos leitores.

11. Qual o papel dos dados estatisticos (ou resultados de pesquisas de
opinido) na elaboracédo das noticias? Me refiro a compreensédo do leitor dos
resultados, isto é, se a forma ou metodologia usada pelo jornalista para
escrever a sua matéria poderia levar o leitor a uma compreenséo diferente dos
resultados apresentados na pesquisa. Qual a tua opinido sobre isso?

Quando vocé produz matérias jornalisticas que tém objeto social ou politico, a
comparacdo com situacbes anteriores € essencial, para dar um patamar de
compreensao ao leitor. Agora, é evidente que essa abordagem nao pode ser muito
profunda, sob pena de vocé redigir, em vez de um texto jornalistico, um tratado
incompreensivel. Mas, pode, sim, induzir o leitor a entender outra coisa. Eu fago
uma comparacao com a eleicéo presidencial de 2006. Na reta final do primeiro turno,
eu tinha certeza, por uma série de razfes, que haveria segundo turno. No caso, eu
nunca analisava uma pesquisa, isoladamente, mas a série histérica e a evolugéo
dos numeros dentro dos segmentos, principalmente as classes de renda e
grupamentos educacionais. Os outros jornais nunca Se preocuparam com isso.
Deram Geraldo Alckmin como morto. Teve muita gente que me acusou de estar
deturpando numeros para favorecer Alckmin e me chamaram de jornalista “tucano”.
O resultado foi 0 que nds vimos.



144

12. O texto jornalistico pode modificar um resultado estatistico? De que
maneira?

N&o, de forma alguma, a ndo ser que o resultado estatistico seja equivocado e vocé
consiga provar isso.

12. No levantamento que fiz sobre a publicacdo de noticias com dados
estatisticos (ou pesquisas de opinido) descobri o seguinte: 32,5%, em média,
das matérias publicadas na revista Veja sdo baseadas em dados estatisticos;
15% do Estaddo e 19% da Folha também. As pesquisas de opinido e/ou dados
estatisticos usados nas matérias jornalisticas ddo maior credibilidade a
noticia? Por que?

Esta € uma falsa posicédo do jornalismo mediocre que se produz hoje em dia. Vocé
pergunta por que. E eu respondo de bate-pronto: porque a noticia sai mais barata,
porque vocé precisa correr menos atras de informacgdes, pode ouvir menos gente e
apresentar um texto que tem uma aparéncia de credibilidade. Na &rea politica, nada
mais falso. Ja vi no Estaddo matérias idealizadas pela chefia e que dizem coisas
como: “PMDB foi o partido que saiu mais forte das eleicdes municipais porque
venceu em 32% dos municipios”. Fizeram assim: mapearam os resultados eleitorais
nos 5 mil municipios brasileiros para ver em quantos municipios cada partido
venceu. Obtiveram o porcentual de 32%, que n&o quer dizer absolutamente nada. E
uma grandiosa estupidez politica. Diria melhor, € rigorosa ingenuidade politica, puro
amadorismo. Primeiro, porque os municipios sédo diferenciados. Nao fiz a conta, mas
o PIB de Sé&o Paulo, capital, sozinho, deve ser maior que o PIB de 80% dos
municipios brasileiros, incluindo os outros grandes. Sdo Paulo, capital, tem mais
eleitores que 70% dos municipios brasileiros, incluindo os outros grandes. Se vocé
guiser apontar um vencedor, entdo, o vencedor € quem venceu em Sao Paulo. Mas
mesmo essa descoberta quer dizer muito pouco. Resumindo, eu diria que a
cobertura politica comegou a langcar mao das estatisticas por absoluta incompeténcia
em produzir uma cobertura sobre ideias e programas.

NOME COMPLETO: DANIEL BRAMATTI
EDITORIA: NAO RESPONDEU

TEMPO DE JORNALISMO: NAO RESPONDEU
TEMPO NO VEICULO: NAO RESPONDEU

1. Quais sao os critérios usados por vocé ou pelo Estaddo para decidir se os
resultados de uma pesquisa de opinido serdo divulgados, se transformard em
uma noticia?

Critérios jornalisticos, os mesmos usados na publicacdo de qualquer noticia. Se h4
relevancia, publica-se a pesquisa (e quase sempre ha).

2. Uma pesquisa de opinido, em geral, tem varios resultados. Como sao
escolhidos aqueles resultados que serdo divulgados aos leitores? Quais o0s
critérios usados por vocé?

Os resultados divulgados sao os mais relevantes - geralmente destacados no titulo
da matéria -, acrescidos de outros que enriquecam o texto. Numa pesquisa eleitoral,
por exemplo, o essencial é divulgar quem esta na frente, quem subiu, quem desceu.
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O acessério, mas também importante, € revelar em que grupos demograficos o
candidato x lidera ou mais cresceu.

3. Na medida em que se decida que os resultados/pesquisas serdo noticiados,
como vocé elabora a sua matéria?

N&o sei se entendi sua pergunta. A matéria é elaborada de forma a divulgar os
resultados mais importantes em primeiro lugar, e o maximo possivel de detalhes,
respeitados os limites de tamanho do texto.

4. Quem decide sobre as ilustragcbes dos resultados da pesquisa (tabelas e
gréficos): o jornalista ou o departamento de arte do veiculo?

Em geral o jornalista repassa para a arte as informacdes mais importantes, para que
texto e arte destaguem 0s mesmos pontos.

5. Em sua opinido, os leitores entendem as matérias com resultados de
pesquisa? Eles gostam deste tipo de matéria? Eles acreditam nos resultados?
Espero que sim, mas nao posso falar por eles. Eu entendo, gosto e acredito.

6. Os veiculos de comunicacdo sempre divulgam os resultados de pesquisas
eleitorais. Em sua opinidao a divulgacao destes resultados pode influenciar o
voto do eleitor? Por qué?

Pode influenciar minimamente. O eleitor de um candidato que esta em terceiro lugar
pode mudar o voto para o que esta em segundo, de forma a tentar evitar a vitéria do
gue esta em primeiro. Mas s6 uma pesquisa poderia indicar se as pesquisas
influenciam.

7. Como é arelacdo do jornal e do instituto que fez a pesquisa? Vocé consulta
0 responsavel pela pesquisa sobre o relatério recebido ao escrever a sua
matéria?

Nem sempre, mas é um procedimento aconselhavel, pois o especialista pode
chamar a atencdo para um detalhe importante.

8. Qual o papel dos dados estatisticos (ou resultados de pesquisas de opinido)
na elaboracado das noticias?
(N&o entendi.)

9. No levantamento que fiz sobre a publicacdo de noticias com dados
estatisticos (ou pesquisas de opinido) descobri o seguinte: 32,5%, em média,
das matérias publicadas na revista Veja sdo baseadas em dados estatisticos;
15% do Estaddo e 19% da Folha também. As pesquisas de opinido e/ou dados
estatisticos usados nas matérias jornalisticas ddo maior credibilidade a
noticia? Por que?

Creio que sim, sdo a demonstracdo de que determinado fenbmeno ocorre na
frequéncia x e de tal maneira. Reportagens sobre fendmenos ou tendéncias que néo
tenham comprovacéao estatistica podem se basear apenas na impressao do reporter
ou das fontes, que nem sempre tém condicbes de mensurar a realidade sem
distorcé-la. O risco do "chutdémetro” fica maior.

10. O texto jornalistico pode modificar a compreensdo de um resultado
estatistico? De que maneira?
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Modificar ndo, mas ampliar sim. Uma pesquisa pode se prestar a diversas leituras, a
depender da forma como as perguntas foram feitas, o universo pesquisado, 0
momento em que o levantamento é feito etc. Um bom texto jornalistico deve sempre
levar isso em conta e

NOME COMPLETO: GABRIEL MANZANO FILHO

EDITORIA: COLUNA “DIRETO DA FONTE”’, NOTICIARIO POLITICO
TEMPO DE JORNALISMO: 40 ANOS

TEMPO NO VEICULO: 6 ANOS

1. Quais sao os critérios usados por vocé ou pelo Estaddo para decidir se os
resultados de uma pesquisa de opinido serdo divulgados, se transformara em
uma noticia?

Basicamente, dois. A importancia da noticia e a seriedade do instituto que a realizou.
No caso especifico de pesquisas eleitorais, por exemplo, ao lado de nomes sérios,
como lbope, Datafolha, Sensus ou Vox Populi, ha grupos pouco profissionais,
apresentando resultados que, ou sao falsos ou refletem sé uma parte da verdade.
Assim, beneficiam um partido ou uma candidatura, pelo momento ou circunstancia
em que foram produzidos, pelos temas que elegem, pelo modo como induzem as
perguntas. Nesses casos o normal é recusar a divulgacdo, pois ela s6 atende ao
interesse de quem a pagou. Saber ver essas realidades por tras de uma pesquisa é
fundamental para o bom jornalismo.

O mesmo ocorre no marketing puramente comercial, onde institutos sérios fazem
pesquisa de tendéncias, envolvendo diferentes marcas, etc. Divulga-las pode ser,
em alguns casos, util para o consumidor. Mas ha também pesquisas aparentemente
neutras, mas voltadas para beneficiar a imagem de uma determinada marca. Isso é
publicidade, e sua divulgacdo no espaco redacional é um erro.

2. Uma pesquisa de opinido, em geral, tem véarios resultados. Como séo
escolhidos aqueles resultados que serdo divulgados aos leitores? Quais 0s
critérios usados por vocé?

A busca do que ha de melhor em uma pesquisa € a mesma busca do que ha de
melhor em uma noticia de outro tipo. Pode ser um conjunto de indices, uma
tendéncia de subida ou queda de um candidato, uma comparacdo com dados
semelhantes de época anterior, uma gigantesca taxa de nulos ou indecisos. Nao
creio que existam regras fixas para isso. O talento, a informacdo bem sistematizada
e a compreensao geral do assunto, o feeling profissional de um redator ou repérter é
gue determinam o que convém selecionar.

3. Na medida em que se decida que 0s resultados/pesquisas serdo noticiados,
como vocé elabora a sua matéria?

1. Primeiro, € fundamental ter em maos os dados completos, para uma leitura e
avaliacdo adequadas. Algumas vezes, 0 que chega as maos do reporter-redator é
apenas uma parte da pesquisa — ndo por ma-fé, mas porque os nameros ainda
estdo sendo tabulados e o ritmo industrial exige que um jornal divulgue, por causa
da concorréncia, mesmo dispondo apenas de parte das conclusoes.
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2. Segundo, € importante ouvir opinides de especialistas sobre esses numeros e
suas implicacdes futuras. Essas analises especializadas, quando publicadas junto
com os numeros, ajudam muito mais o leitor — e, portanto, valorizam a noticia — do
gue outras publicadas nas edi¢cdes seguintes. Essas consultas incluem, € claro, os
diretores do instituto responsavel pela pesquisa, mas € sempre bom cotejar suas
analises com a de cientistas politicos independentes.

3. Terceiro, é importante dar uma perspectiva histérica aos numeros. O sobe-desce
dos candidatos ao longo das semanas revela muito mais a realidade do que um ou
dois numeros isolados, captados nos trés ou quatro dias anteriores. Exemplo: a duas
semanas das eleicdes no Rio de Janeiro, no ano passado, mais importante do que
0s percentuais dos dois lideres da pesquisa, Eduardo Paes e Marcelo Crivella, era o
fato de um outro candidato, Fernando Gabeira, estar subindo rapidamente na
preferéncia do eleitorado, a caminho do primeiro ou segundo lugar. E de fato
Gabeira saltou de 4% ou 6%, num quarto lugar, para 14%. 19%, etc. Ele
ultrapassou Jandira Feghali e Marcelo Crivella, reduziu a quase zero sua diferenca
para Paes e por pouco nao venceu as eleicées no segundo turno.

4. A compreensao de uma disputa eleitoral exige toda a atencdo a elementos como
a taxa de rejeicdo dos candidatos e o0 apoio que recebe dos jovens, dos
universitarios, dos analfabetos, dos pobres, dos ricos. Esses fatores traduzem a
forma de aceitacdo — ou ndo — de um candidato nos diferentes segmentos da
sociedade.

4. Quem decide sobre as ilustracdes dos resultados da pesquisa (tabelas e
gréficos): o jornalista ou o departamento de arte do veiculo?

O jornalista. No caso, o editor, que é o responsavel pelo modo como se aproveita o
espaco da editoria. Na concretizacédo das ilustracdes, porém, o trabalho é conjunto.
O jornalista atua junto com quem vai fazer a ilustragao.

5. Em sua opinido, os leitores entendem as matérias com resultados de
pesquisa? Eles gostam deste tipo de matéria? Eles acreditam nos resultados?

Uma pesquisa, no essencial, € parecida com resultado de futebol. E facil de ser
apreendida por qualquer um.

Mas, descendo aos detalhes: o entendimento das matérias, no seu todo, € 0 mesmo
gue o leitor tem das outras noticias que €. H& pessoas com mais leitura e cultura e
h& leitores rasos, que ndo entendem nada do que Iéem no jornal inteiro. Isso néo
depende do talento do jornalista para explicar, e sim da familiaridade — ou ndo — do
leitor com signos e conceitos mais sofisticados.

Quanto a gostar, acho que os leitores gostam, sim, de ler sobre pesquisas. Porque
0s agentes da noticia, afinal, sdo eles proprios, os leitores-eleitores. E pesquisas sao
sempre uma forma de julgamentos dos politicos — um tema que sempre agrada
aos cidadaos.

Quanto a acreditar nos resultados: ha uma minoria de leitores que acha que
pesquisa “é tudo uma palhagada”. Eles acham o mesmo da politica em geral. Gente
gue vota nulo, em branco, ou no primo que Ihe prometeu um emprego. Mas a grande
maioria se comporta um pouco como o torcedor, com um misto de reacdes
emocionais e racionais. Esse eleitor tende a gostar mais de uma matéria do jornal



148

guando ela Ihe traz uma informagédo agradavel — seu preferido est4 na frente, por
exemplo. E tende a desqualificar a matéria quando ela Ihe da nameros
desagradaveis.

6. Os veiculos de comunicacdo sempre divulgam os resultados de pesquisas
eleitorais. Em sua opinido a divulgacdo destes resultados pode influenciar o
voto do eleitor? Por qué?

Pode influir e influi, sim. E isso ndo & motivo para proibir divulgagdo de pesquisas.
Ao longo da histéria, as pesquisas ja sofreram muita critica e desconfianca — mas
hoje, na média, elas sdo bem recebidas, porque a cada dia mais 0s seus niumeros
séo confirmados nas urnas. Elas habituam o leitor-cidaddo ao sobe-desce, ao erra-
acerta, ao perde-ganha. Educa-o para perder e aceitar a vitéria do outro. E,
portanto, ajuda na alternancia de poder, o que é bom para a democracia.

Além do mais, é preciso separar o que diz a pesquisa do que faz o eleitor. A parte
uma minoria de eleitores politizados, ou militantes de um partido, que ja tém um
candidato definido no comeco da disputa e ndo mudam, a imensa maioria deixa para
pensar no assunto nos ultimos 10 dias de uma corrida eleitoral e se vale da opinido
geral para ir consolidando a sua. Isso ndo vale para a questédo da rejeicdo: quando
nao gosta de alguém, o eleitor ndo vota nele de jeito nenhum. mesmo que ele tenha
muito prestigio e esteja na lideranca. Mas, na hora de escolher entre os demais, ele
mistura um pouco de preferéncia pessoal por um nome com a opinido dos outros
sobre ele. Por fim, existe também o voto util. Um eleitor pode mudar seu voto de A
para B, para evitar a eleicdo do C, que ele detesta. Isso é uma “fase dois” da
rejeicdo. E o que determina essa decisdo, que é legitima, € a divulgacdo das
pesquisas.

7. Como é arelacdo do jornal e do instituto que fez a pesquisa? Vocé consulta
0 responsavel pela pesquisa sobre o relatorio recebido ao escrever a sua
matéria?

Na vida real ha todo tipo de relacdo entre midia e pesquisa de opinido. Ha até
empresas como a Folha de S. Paulo, que sdo donas de um jornal e de um instituto
de pesquisa — embora cada uma dessas areas tenha uma atuacdo autbnoma. Ha
publicacdes que, eventualmente, vendem espaco para candidatos ou fazem aliancas
politicas com grupos e institutos — como a IstoE, ligada a um grupo do PMDB
paulista. Na imprensa séria e neutra grandes jornais tém relacéo profissional com os
institutos. Pagam pelas pesquisas, estabelecem condicbes e prazos para tais
trabalhos.

Quanto a manter contato com os autores de uma pesquisa e pedir avaliacdo sobre
os indices, sdo providéncias normais do bom jornalismo. Até para compara-las com
avaliagOes de outras fontes.

8. Qual o papel dos dados estatisticos (ou resultados de pesquisas de opinido)
na elaboracdo das noticias?

E um papel decisivo. Se os nimeros indicam que o candidato A subiu e estd em
primeiro, e 0 B desceu para terceiro, as pautas devem ir atras dessa mudanca e
explica-la ao leitor. Acompanhar as reacfes de quem caiu, saber se ele vai mudar
sua estratégia eleitoral, se vai abandonar a disputa, se fara alianca com um rival.
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Mas isso nao significa que um editor, ou o reporter, deve depender do que diz a
pesquisa para decidir o que vai publicar. As pesquisas sao apenas uma parte de um
universo maior, que abrange todo o cenério politico que um editor deve avaliar no
dia-a-dia.

9. No levantamento que fiz sobre a publicacdo de noticias com dados
estatisticos (ou pesquisas de opinido) descobri o seguinte: 32,5%, em média,
das matérias publicadas na revista Veja sdo baseadas em dados estatisticos;
15% do Estadédo e 19% da Folha também. As pesquisas de opinido e/ou dados
estatisticos usados nas matérias jornalisticas ddo maior credibilidade a
noticia? Por que?

Sim, uma pesquisa é fator essencial para consolidar uma informacgéo. Porque nao se
trata de opinido, mas de um fato, e contra fatos ndo se briga. Dizer que Lula tem
84% de apoio dos brasileiros € um dado muito mais forte do que dizer,
simplesmente, que o povo esta gostando dele ou de seu governo.

10. O texto jornalistico pode modificar a compreensdo de um resultado
estatistico? De que maneira?

Pode, sem duavida. Porque as aparéncias, muitas vezes, enganam e cabe ao
jornalista advertir o leitor contra enganos. O ex-ministro Roberto Campos, nos anos
60, comparava a estatistica a um biquini: mostra tudo e esconde o essencial.... Ha4
outra anedota famosa dos tempos da guerra fria. Dizia que Estados Unidos e Russia
fizeram um grande torneio esportivo e cientifico. Os Estados Unidos ganharam. O
jornal Pravda, da Russia, noticiou que os russos “ficaram em segundo” e os EUA
“ficaram em penultimo”...

Exemplo concreto, de uma disputa eleitoral de nossos dias: o candidato A comecou
a campanha em margco com 30% dos votos, continua com os 30% até setembro,
sempre em primeiro lugar na disputa. O candidato B comec¢ou com 5% em marco, foi
subindo devagar e sempre, para 10, 15, 20 e 25% e em setembro esta com 29%. E
l6gico que ele tem mais chances de passar dos 30% nas duas Ultimas semanas do
gue O outro, que ndo conquistou um unico voto novo em seis meses. Ele estd em
segundo mas tem muito mais chances de vencer, dentro da dinamica eleitoral.

Outro exemplo € mencionar fatos novos, um escandalo, por exemplo, e avaliar seu
impacto nos futuros indices de aceitagdo de um candidato. As vezes o candidato
envolvido esta na lideranca, mas o cenario para ele € de queda.

NOME COMPLETO: ANTONIO GUILHERME SCARANCE FERNANDES
EDITORIA: NACIONAL (POLITICA)

TEMPO DE JORNALISMO: 13 ANOS

TEMPO NO VEICULO: 13 ANOS

1. Quais sao os critérios usados por vocé ou pelo Estaddo para decidir se os
resultados de uma pesquisa de opinido serdo divulgados, se transformara em
uma noticia?

Primeiramente, devo admitir que essa nao € especificamente a minha funcéo, pois a
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decisdo cabe ao editor e ao chefe de reportagem, as vezes até a direcdo do jornal.
Mas, pela minha experiéncia, posso dizer que, em primeiro lugar, pesaa
confiabilidade do instituto de pesquisa. Apenas aqueles notoriamente confidveis séo
citados em reportagens do jornal. Em segundo lugar, analisamos quem € o
contratante. Publicamos apenas algumas pesquisas, ndo todas. E preciso analisar
guantas pessoas foram entrevistadas, em quantas cidades, a margem de erro, etc...
Por fim, entra a questdo jornalistica propriamente dita. Para que mereca ser
publicada, a pesquisa precisa apresentar dados inéditos, que despertem o minimo
de interesse no eleitor ou tenham alguma funcéo social relevante.

2. Uma pesquisa de opinido, em geral, tem vérios resultados. Como séo
escolhidos aqueles resultados que serdao divulgados aos leitores? Quais 0s
critérios usados por vocé?

Além da publicacdo dos dados técnicos das pesquisas (obrigatdria, sobretudo
durante os periodos eleitorais), o critério € basicamente o jornalistico. Ou seja, 0s
dados mais relevantes sédo destacados na publicacdo. Por fim, para que a
reportagem tenha o contetdo honesto e aprimorado, sdo apresentadas informacdes
de contraponto: por exemplo, ndo vamos falar apenas da aprovacao, sem citar a
desaprovacdo; ou publicar um cenéario de primeiro turno eleitoral, sem citar os
demais, quando os nomes sao trocados ou substituidos.

3. Na medida em que se decida que os resultados/pesquisas serdo noticiados,
como vocé elabora a sua matéria?

Com base no que respondi na questao anterior, a matéria € elaborada segundo o
critério jornalistico: objetividade, precisdo, maximo de isengcdo possivel, além de
interessante ao leitor.

4. Quem decide sobre as ilustracdes dos resultados da pesquisa (tabelas e
graficos): o jornalista ou o0 departamento de arte do veiculo?

Geralmente, é o jornalista e o editor, ou os dois juntos. O departamento de arte as
vezes sugere, mas ndo determina se havera o uso desse recurso. Por fim, entra
sempre a questdo do espaco: nem sempre o jornal tem como publicar as
tabelas e gréficos, por vezes ja prontas, por causa da quantidade de anuncios.

5. Em sua opinido, os leitores entendem as matérias com resultados de
pesquisa? Eles gostam deste tipo de matéria? Eles acreditam nos resultados?

Acho que entendem, quando as matérias sdo bem-feitas. Acredito que gostam, mas
cada um, evidentemente, vai procurar a pesquisa ligada a area de seu interesse. O
leitor de politica gosta de pesquisas eleitorais e de avaliacbes de governo, por
exemplo. O leitor do caderno Metrépole gosta de pesquisas sobre temas da cidade,
como violéncia, lazer, etc... Quanto a acreditar nos resultados, ndo posso dizer com
certeza. Mas acho que, quando o instituto e o veiculo séo de credibilidade garantida,
o leitor percebe e acredita, apesar de nao abrir mao de seu senso critico. Em davida,
guando o jornal ou emissora sdo seérios, isso pesa muito na confianca do leitor ou
telespectador nos dados apresentados.

6. Os veiculos de comunicacédo sempre divulgam os resultados de pesquisas
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eleitorais. Em sua opinido a divulgacdo destes resultados pode influenciar o
voto do eleitor? Por qué?

Acredito. Acho que candidatos que nao "decolam™" até a véspera da votacdo, por
exemplo, podem causar um certo desestimulo nos seus eleitores, que trocam de
nome na Ultima hora. No entanto, a pesquisa € um dos ingredientes para formar
opinido: pesam também, e muito, 0s programas eleitorais gratuitos no radio e na TV,
opinido de familiares, noticias de jornais e televisdo, etc. O passado dos candidatos
também comeca a pesar no voto do brasileiro.

7. Como é arelacdo do jornal e do instituto que fez a pesquisa? Vocé consulta
0 responsavel pela pesquisa sobre o relatorio recebido ao escrever a sua
mateéria?

Sobre a relagdo do jornal com o instituto ndo posso falar muito, por ndo lidar
diretamente com isso (0 editor seria a pessoa recomendavel). Quanto a ouvir o
responsavel pela pesquisa, as vezes o fazemos, mas nem sempre. Por vezes por
falta de tempo. Outras vezes, buscamos especialistas. Por fim, ha casos em que a
pesquisa gera apenas um registro.

8. Qual o papel dos dados estatisticos (ou resultados de pesquisas de opinido)
na elaboracado das noticias?

Primordial. Os numeros, quando vindos de fontes confidveis, geram informacdes
extremamente Uteis para o eleitor e o cidaddo. Se, muitas vezes, 0s institutos se
equivocam, cabe analisar a prépria oscilacdo da opinido dos entrevistados, a
polémica gerada pelos temas, ou até obstaculos culturais. Mesmo assim, as
pesquisas sdo e continuardo sendo uma fonte extremamente Gtil ao exercicio do
bom jornalismo.

9. No levantamento que fiz sobre a publicacdo de noticias com dados
estatisticos (ou pesquisas de opinido) descobri 0 seguinte: 32,5%, em média,
das matérias publicadas na revista Veja sdo baseadas em dados estatisticos;
15% do Estaddo e 19% da Folha também. As pesquisas de opinido e/ou dados
estatisticos usados nas matérias jornalisticas ddo maior credibilidade a
noticia? Por qué?

Creio que ja respondi a pergunta, na questdao anterior. Mas cabe acrescentar:
0S numeros, ao contrario dos relatos, sdo mais exatos e menos humanos. Se pecam
pela impessoalidade (precisam ser interpretados e compreendidos) e falta de
"emocdo" ou carater humano, muitas vezes presentes nas reportagens, ganham
importancia pela preciséo e racionalidade com que podem ser analisados.

10. O texto jornalistico pode modificar a compreensdao de um resultado
estatistico? De que maneira?

Isso com certeza, principalmente no caso de jornais que tratam o assunto com
descuido. Primeiramente, caso o jornalista ndo tenha analisadoos dados
corretamente, dentro do contexto, do numero de entrevistados, das faixas
analisadas, etc... Em segundo lugar, quando os numeros séo apresentados de modo
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isolado em relagdo as pesquisas anteriores, para saber se uma avaliagdo, por
exemplo, melhorou, piorou, etc.. O espaco (nos jornais) ou tempo (radio e
TV) dedicados a pesquisa também sao fatores importantes: quanto mais espaco ou
tempo, com gréficos, analises, etc..., melhor para o leitor ou telespectador. Isso nem
sempre acontece, seja porque outros fatos superam as pesquisas em importancia ou
outros fatores que ocorrem no dia a dia do jornalismo, sempre dinamico. Veiculos
como o Estadédo, a Veja e a Folha, porém, costumam tratar o assunto com a devida
seriedade, sem a pressa com que muitas vezes blogs ou até mesmo alguns veiculos
impressos tratam de assunto tdo sério, quanto as pesquisas.
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ANEXO 11l
ENTREVISTAS COM PESQUISADORES DO IBOPE>®

NOME COMPLETO: MARCIA CAVALLARI NUNES

PROFISSAO: ESTATISTICA

EMPRESA EM QUE TRABALHA: IBOPE INTELIGENCIA PESQUISA E
CONSULTORIA LTDA

TEMPO DE TRABALHO NA EMPRESA: 27 ANOS

CARGO QUE OCUPA: DIRETORA EXECUTIVA DE ATENDIMENTO E
PLANEJAMENTO

1. Como uma pesquisa de opinido (seus resultados) vira uma noticia na midia?

Pesquisas de opinido sdo a melhor fonte de informagéo a respeito do pensamento
geral de uma populacéo sobre os temas sociais e politicos de um pais.

Seu papel no estado democratico é central, funciona como mecanismo de
vocalizacao de preferéncias, garante a presenca das distintas vontades no espaco
publico mais amplo e possibilita a relacdo de congruéncia entre o estado e 0s
cidadaos, sobretudo no horizonte do distanciamento em que governantes e
governados se relacionam no sistema representativo. Pode-se dizer que hoje, as
pesquisas de opinido fazem parte do dia-a-dia das pessoas, aparecendo quase que
diariamente nos meios de comunicagcado. Entretanto, apesar da grande divulgacao
existem muitas davidas a respeito dos métodos utilizados, dos seus resultados e
principalmente do seu uso

2. De uma maneira geral, como é a relacdo dos institutos de pesquisa com a
midia? Que problemas ocorrem?

A relacdo entre institutos e midia ocorre de varias maneiras: - algumas vezes somos
fontes, outras vezes somos fornecedor (relacdo com cliente), outras vezes a midia
nos procura e em outras vezes somos atacados por ela. Mas, acredito que de
maneira geral, a midia ao divulgar as pesquisas de opinido esta cada vez mais
cuidadosa. Hoje, em dia, € dificil encontrarmos manchetes ou divulgacdes
distorcidas na grande imprensa. Acredito que o0 exercicio da divulgacdo de
pesquisas, no periodo pods-ditadura, levou a um amadurecimento desta questao.

3. O jornalista costuma consultar o instituto e/ou responsavel pela pesquisa,
sobre o relatério recebido, ao escrever a sua matéria? O jornalista segue as
orientacOes recebidas?

Sim, é bastante comum, o jornalista ligar para o instituto de pesquisa para pedir
orientacdes para escrever a sua matéria. Questiona se pode escrever de uma
maneira ou de outra, se pode extrapolar a interpretagao, etc.... De maneira geral, o
jornalista segue as orientacdes recebidas.

4. Como vocé avalia as matérias jornalisticas que se baseiam em pesquisas de
opinido e/ou dados estatisticos?

® As entrevistas foram respondidas por email. Todos os entrevistados responderam ao mesmo

questiondrio.
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Muitas vezes as matérias jornalisticas que se baseiam em pesquisas de opinido,
limitam-se apenas a informar os grandes resultados, os totais. Ainda existe pouca
exploracdo das diferencas existentes entre os varios segmentos da sociedade.
Pode-se dizer que a pesquisa de opinido, muitas vezes é sub utilizada.] Constatase
também a ocorréncia de diversos erros técnicos nas divulgacdes das pesquisas,
tanto em razdo de usos inadequados de resultados em contextos de propaganda
eleitoral, como comentarios e interpretacdes jornalisticas afastados dos limites de
interpretacao dos dados

5. Os dados estatisticos (ou os resultados da pesquisa) podem ser
manipulados pelo texto jornalistico? Como?

Na divulgacao de resultados de pesquisas é preciso tomar muito cuidado com as
palavras utilizadas para ndo enfatizar informacdes pouco relevantes. Por exemplo,
numa pesquisa eleitoral, o candidato aumenta o seu indice em 1 ponto percentual de
uma pesquisa para outra e a manchete sai assim: “Cresce a intencao de voto de...”,
esta frase pode induzir o leitor a erro. Neste caso, ndo se pode falar em crescimento
e sim em oscilacdo amostral: “o candidato oscila 1 ponto positivo”, “o candidato
passa de 33% para 34%”, e assim por diante. Muitas vezes nos deparamos com
matérias corretas, bem escritas, mas a manchete da noticia ndo tem nada haver o
texto da noticia.

6. Na sua opinido, a populacdo, de uma maneira geral, acredita nos resultados
de uma pesquisa de opinido? Por que sim ou ndo?

Os resultados de uma pesquisa s&o uma informagao a mais que a populacéo recebe
no meio de tantas outras. As pesquisas eleitorais sdo as unicas que podem ter os
seus resultados confrontados com os numeros oficiais, acredito que o histérico de
acertos das pesquisas eleitorais no Brasil faz com que a instituicdo pesquisa tenha
muita credibilidade. Além disso, o maior patriménio de um instituto de pesquisa é a
credibilidade.

7. A divulgacédo dos resultados das pesquisas eleitorais, pela imprensa, pode
influenciar o voto do eleitor? Como?

As evidéncias empiricas sobre a influéncia que as pesquisas exercem na tomada de
decisdo do voto do eleitor ndo sdo conclusivas e analises recentes e sistematicas
mostram que as pesquisas nao exercem sobre o eleitor uma influéncia forte, geral e
unidirecional. Os efeitos da pesquisa sao classificados em dois niveis: o individual e
o institucional. No nivel individual, temos o comparecimento as urnas (nivel de
abstencdo, mobilizacdo para votar ou ndo) e também a opcdo de voto (vota em
guem esta na frente, faz voto util, vota branco/nulo, etc...). J& no nivel institucional,
as pesquisas tém influéncia na organizacdo da campanha (levantamento de fundos,
disputas partidérias internas, coligacbes que serdo feitas, etc...), na cobertura
jornalistica (no espaco que a midia da para cada candidato, tipo de cobertura, linha
editorial, etc...), na militdncia (mais aguerrida ou ndo de acordo com os resultados
das pesquisas, etc...). Se a influéncia da pesquisa fosse direta sobre o eleitor, do
tipo vota em quem esta na frente para nao jogar o voto fora, dificiimente veriamos
viradas nas campanhas eleitorais e elas sdo muito freqtientes.
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8. Qual o papel dos dados estatisticos (ou resultados de pesquisas de opiniéo)
na elaboracdo das noticias?

A divulgacdo dos resultados das pesquisas ajuda a fomentar o debate sobre os
temas pesquisados, permite que a sociedade se conhecga, assim como saiba as
diferencas existentes em segmentos populacionais distintos. Muitas vezes, também,
a divulgacao dos resultados de pesquisas concretiza o conhecimento teorico.

9. No levantamento que fiz sobre a publicacdo de noticias com dados
estatisticos (ou pesquisas de opinido) descobri o seguinte: 32,5%, em média,
das matérias publicadas na revista Veja sdo baseadas em dados estatisticos;
15% do Estaddo e 19% da Folha também. As pesquisas de opinido e/ou dados
estatisticos usados nas matérias jornalisticas ddo maior credibilidade a
noticia? Por que?

Como disse na pergunta anterior, a divulgacdo dos resultados de pesquisas
concretiza o conhecimento teérico, por isso ajuda a compreender melhor os temas
abordados nas matérias jornalisticas, ndo sei se chega a ser uma questdo de dar
maior credibilidade a noticia, mas sim de contextualizagdo mais objetiva.

10. Quais as principais orientagcbes que vocé daria aos jornalistas e a seus
veiculos sobre a publicacdo de resultados estatisticos? Que dados seriam
essenciais?

Em toda publicacdo de resultados de pesquisa € muito importante que se saiba, a
abrangéncia da pesquisa (hacional, estadual ou municipal), o publico entrevistado
(populacdo com 16 anos e mais, populacdo de classes ABC, trabalhadores da
industria, etc....), o periodo de coleta de dados, a forma de coleta de dados (pessoal,
telefone, web, etc...), 0 nimero de entrevistas realizadas e o contexto no qual a
pesquisa se insere. A opinido publica é dinamica e responde aos estimulos que
recebe, por isso a analise dos resultados de uma pesquisa de opinido deve sempre
ser contextualizada.

NOME COMPLETO: MARCELO OLIVEIRA COUTINHO DE LIMA

PROFISSAO: SOCIOLOGO

EMPRESA EM QUE TRABALHA: GRUPO IBOPE

TEMPO DE TRABALHO NA EMPRESA: 8 ANOS

CARGO QUE OCUPA: DIRETOR DE ANALISE E PLANEJAMENTO DE
MERCADO

1. Como uma pesquisa de opinido (seus resultados) vira uma noticia na midia?

Geralmente quando um cliente decide divulgar dados de alguma pesquisa, ou um
veiculo encomenda um estudo especificamente para divulgacao.

2. De uma maneira geral, como é a relacdo dos institutos de pesquisa com a
midia? Que problemas ocorrem?
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Resultados de pesquisa algumas vezes podem gerar interpretacées divergentes. E a
classica questdo do copo: um copo com capacidade de 200 ml, que apresenta
100ml de liquido, estd meio cheio ou meio vazio? Os dados sempre precisam ser
contextualizados, e a interpretacdo deste contexto muitas vezes é subjetiva ou esta
sujeita aos fatores “extra-técnicos”.

3. Que fatores “extra-técnicos” sdo esses?

Novamente, a questdo da interpretacdo: o copo acima esta meio cheio ou meio
vazio? Vai depender do quadro de referéncia do jornalista que escreve a matéria:
prazos, familiaridade com o assunto, espaco para apresentar detalhes técnicos, etc.

4. O jornalista costuma consultar o instituto e/ou responsavel pela pesquisa,
sobre o relatério recebido, ao escrever a sua matéria? O jornalista segue as
orientacOes recebidas?

Especificamente na minha area (Internet e alguns projetos de comportamento do
consumidor), sim. Diria que no caso do IBOPE este é o “normal” do relacionamento
com a imprensa, mas em alguns assuntos (geralmente no campo politico), alguns
ruidos podem ocorrer com freqiiéncia um pouco mais elevada.

5. Que “ruidos” sédo esses? Vocé poderia dar algum exemplo?

Por exemplo, quando os tribunais regionais eleitorais apresentam um entendimento
diferente das normas do TSE em relacdo a divulgacdo de pesquisas. Embora a
legislacdo federal procure sempre ser a mais completa possivel, podem surgir
interpretacdes variadas conforme a cabeca de cada juiz.

6. Como vocé avalia as matérias jornalisticas que se baseiam em pesquisas de
opinido e/ou dados estatisticos?

Costumo observar se a fonte é um instituto que segue as regras da ABEP (Assoc.
Brasileira das Empresas de Pesquisa), bem como a amostra e a data de realizacéo
do campo.

7. Além das informacgdes técnicas e metodoldgicas sobre as pesquisas, como
vocé avalia a qualidade das matérias publicas? Que problemas vocé encontra?

Como falei, a auséncia dos dados basicos mencionados acima.

8. Os dados estatisticos (ou os resultados da pesquisa) podem ser
manipulados pelo texto jornalistico? Como?

Toda pesquisa baseada em amostragem € uma representacdo da realidade, uma
aproximacdo matematica do comportamento de uma populacdo. Desta maneira, 0
fator critico na sua divulgacdo ndo é somente a qualidade técnica da mesma, mas
também sua interpretacdo. Neste caso, é possivel ocorrer uma manipulagao,
embora nem sempre ela possa ser fruto de uma intengao consciente do jornalista.

9. No caso de haver uma manipulacédo dos dados da pesquisa, como isso pode
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ser feito? Que exemplos vocé pode dar?

Por exemplo, quando ocorre uma flutuacdo dentro da margem de erro. Vamos supor
que a pesquisa tenha uma margem de erro de 3%, e o candidato “A” aparegca com
35% e o candidato “B” com 34% das preferéncias. Na préxima sondagem, o
candidato “A” flutuou um ponto para cima e o candidato “B” flutuou um ponto para
baixo. A tendéncia natural, seguindo os padrdes jornalisticos, seria colocar no titulo
da matéria algo como “Candiato A amplia sua lideranga nas pesquisas”, o que nao é
correto. O que ocorreram sao variagcbes dentro da margem de erro, 0 que nao
configura uma “ampliacdo da lideranga”. Mas uma manchete com o titulo
“Candidatos flutuam dentro da margem de erro” ndo € algo que passe por qualquer
editor, ndo é€? Por isso que falei que muitas vezes essa “manipulacéo” pode nao ser
consciente, mas fruto das normas do campo jornalistico. Ndo é manipulacdo no
sentido “maquiavélico”, mas no sentido de interpretar conforme outra forma de
leitura que ndo necessariamente a do campo da estatistica.

10. Na sua opinido, a populacdo, de uma maneira geral, acredita nos resultados
de uma pesquisa de opinidao? Por que sim ou nao?

De maneira geral, sim. Os diversos acertos, principalmente nos resultados das
urnas, consagraram a precisdo de diversos institutos. Em anos de eleigcéo,
realizamos centenas de levantamentos, e apenas uma quantidade muito pequena
destes apresenta variacdes expressivas em relacdo aos resultados das urnas
(considerando as margens de erro). Mas sao os “erros” que ficam na lembranca.

11. A divulgacao dos resultados das pesquisas eleitorais, pela imprensa, pode
influenciar o voto do eleitor? Como?

O tema é controverso. Depende do contexto da eleicéo e do perfil dos concorrentes
(pequenas diferencas entre eles, etc). Cada caso € um caso.

12. Qual o papel dos dados estatisticos (ou resultados de pesquisas de
opinido) na elaboracao das noticias?

O dado, o numero, sempre confere uma certa “veracidade cientifica” (por favor, note
as aspas) as afirmacdes do texto jornalistico. Ajudam a passar a ilusdo da
“objetividade jornalistica”. Neste sentido, aparecem como um complemento
importante da narrativa sobre acontecimentos sociais importantes, como elei¢des,
mudancas no comportamento do consumidor, etc.

13. No levantamento que fiz sobre a publicacdo de noticias com dados
estatisticos (ou pesquisas de opinido) descobri 0o seguinte: 32,5%, em média,
das matérias publicadas na revista Veja sdo baseadas em dados estatisticos;
15% do Estaddo e 19% da Folha também. As pesquisas de opinido e/ou dados
estatisticos usados nas matérias jornalisticas ddo maior credibilidade a
noticia? Por que?

Sim. Ver resposta anterior.

14. Quais as principais orientagcbes que vocé daria aos jornalistas e a seus
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veiculos sobre a publicacdo de resultados estatisticos? Que dados seriam
essenciais?

Publicar sempre os dados sobre o campo (tamanho da amostra, local e data de
realizacdo, margem de erro e nome da empresa que encomendou 0 estudo) e no
caso de temas controversos, transcrever sempre a pergunta e os dois lados (por
exemplo, ao citar o percentual de pessoas que sdo contra o aborto, citar também os
gue se declararam neutros e os favoraveis).
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ANEXO IV
ENTREVISTAS COM PESQUISADORES DA ASBPM*®

NOME: PEDRO CARLOS

CARGO: VICE-PRESIDENTE A ASBPM
NOME: RAQUEL MORENO

CARGO: PRESIDENTE DA ASBPM

Genilda: Como é que ¢é a relacao das empresas de pesquisa com a imprensa?
Que tipo de problemas vocés observam?

Pedro Carlos: Perfeito, eu vou citar um exemplo. Fizemos uma pesquisa
recentemente pra uma ONG, um instituto de observacdo de politicas de
telecomunicacdes. Fizemos uma pesquisa grande que avaliou junto a opinido
publica, de trés regides metropolitanas, a qualidade da telefonia publica, o uso
daqueles cartdes “indutivos” e uma avaliacdo dos aparelhos, dos orelhdes que se
chamam TUP (telefone de uso publico). Fizemos também uma pesquisa junto as
redes que distribuem os cartdes indutivos, que vendem estes cartdes, tanto as redes
oficiais como as néo oficiais que vendem que tem todo aquele agio em cima. Saiu
um resultado bastante interessante e a gente percebeu uma dificuldade de publicar
iISso, uma resisténcia grande, porque na verdade avaliamos a Oi, Telemar, Brasil
Telecom, Telefénica. Varios jornalistas tiveram acesso a essa pesquisa, mas até
pela discussdo em curso da fusdo das Teles nao conseguimos publicar essa
pesquisa ainda.

Raquel Moreno: Essa empresas sdo bons anunciantes se vocé publica alguma
coisa...

Pedro Carlos: Exatamente. O uso da telefonia publica é de interesse publico, quer
dizer na verdade € uma Lei. Pela pesquisa, as operadoras néo estdo cumprindo lei.
Por exemplo, vemos casos de 50% dos orelhdes néo funcionarem no caso do Rio de
Janeiro. E gritante!

Pedro Carlos: A pesquisa esta no site IOST - Instituto Observatério Social de
Telecomunicacgfes e gerou toda uma discussao, mas ninguém publicou.

Raquel Moreno: A relacdo com a imprensa é de amor e 6dio. Depende do setor e
daquilo que vocé esta falando. Eu tenho percebido, que ultimamente na midia, tem
uma tendéncia de ter cada vez mais matéria sobre comportamento. Vocé tem
alguma coisa de politica, alguma coisa de politica nacional, alguma coisa de politica
internacional, alguma coisa do meio ambiente, mas na verdade vocé tem muito de
comportamento. Eu tenho a sensacado que o comportamento vende cada vez mais.
As pesquisas que sao divulgadas de alguma forma fazem uma pequena sociologia
do cotidiano. Quando tem na mé&o o material [pesquisa] que significa
comportamento, a midia se interessa em divulgar. Vocé entrega os resultados a
midia e ela divulga ou eventualmente faz um contrato e vende. Essas revistas
semanais praticamente todas elas acabam tendo uma parceria, um contrato com
algum Instituto que acabam divulgando uma pesquisa mensal, semanal, semestral.

%% As entrevistas foram feitas pessoalmente.
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Quando vocé tem coisas referentes a comportamento interessa a midia, ela divulga.
Interessa também aos institutos porque € um jeito de dar visibilidade a empresa.
Quando vocé entra em linha de confronto entre um resultado de uma pesquisa, que
pode ser prejudicial para o potencial anunciante ou para o grande anunciante, a
midia perde o interesse com relacdo a divulgacdo de comportamento. Hoje, uma
coisa de relevancia em termos sociais, igual essa pesquisa a qual o Pedro se referiu,
nado é publicada porque pode eventualmente comprometer o faturamento em termos
de anuncio. Agora, em termos de pesquisa eleitoral, a gente teve durante um
bocado de tempo uma relagdo de amor e 6dio, porque pesquisa eleitoral vende. E
ai o jornalista ping¢a, vocé tem o relatorio do pesquisador que acaba descrevendo da
maneira mais objetiva possivel que até no corpo da matéria e vocé tem a frase mais
chamativa que pode ta la embaixo significa uma coisa minima e ndo a coisa mais
importante de uma pesquisa que acaba sendo icada e colocada com um titulo ou
subtitulo da matéria, dando uma grande repercussao. Fulano despencou dois
pontos, Ciclano disparou 1,5 ponto, esse tipo de coisa. Durante muito tempo a gente
brigou bastante com a midia por conta disso. Brigou enfim porque pesquisa vende e
na verdade depende da credibilidade. Se a gente tem o produto que te mostra o
retrato fiel de uma realidade, de um determinado momento e vocé o descreve com
todos os cuidados, porque sabe que tem erro, porque sabe que tem margem disso e
margem daquilo e de repente a coisa acaba sendo deturpada e ai o préximo
resultado mostra outra coisa, o Instituto paga o pato em termo de credibilidade e n&o
o jornalista. Entdo, naquela reunido da qual vocé participou a gente se referiu a uma
discussdo que a gente tinha feito com o pessoal do TSE (faz 3, 4 elei¢cbes atras),
discutindo um pouco porque se fala mal das pesquisa, porque se fala bem, qual € o
jeito certo de se falar adequadamente, erradamente etc. E aos poucos a gente tem
conseguido, eu acho, que levar os jornalistas a apresentarem um retrato um pouco
mais fiel do resultado da pesquisa.

Genilda: Isso em relacdo as pesquisas eleitorais ou as pesquisas de uma
maneira geral?

Raquel Moreno: Isso com relagdo as pesquisas eleitorais, porque essas tém outros
interesses por tras, quer dizer ndo tem sO o0s interesses econdmicos, financeiros,
mas tem também os interesses eventualmente politicos. Para nds pesquisadores é
super interessante quando vocé diz: “o cenario é absolutamente o0 mesmo, nada
mudou. Para o jornalista isso ndo vende”.

Genilda: Isso é o inferno pro jornalista.

Raquel Moreno: Isso é o inferno pro jornalista. Ele pagou a pesquisa, o 6rgéo dele
pagou e ele quer ter uma noticia bombastica, que venda. Entdo ele pinca la o que
lhe interessa. Isso é um tipo de motivacao. O outro tipo de motivagdo é quando vocé
eventualmente tem ou pelo menos se fala de um certo envolvimento com tal
tendéncia, com tal candidato, com tal partido, em cada cidade, em cada estado, em
cada coisa vocé tem uma realidade um pouco diferente dessa historia e
eventualmente se puxa uma frase em sua TV, |4 embaixo mas que ndo tem
importancia que o destaque lhe deu, ou simplesmente digamos que na melhor das
hipdteses é simplesmente pra ter uma noticia mais bombastica e vender mais jornal,
certo? E isso! Entdo é importante pra nds que seja divulgado, que seja publicado,
porque € de interesse publico e pra nd@s interessa que a pesquisa seja vista como
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um oOrgdo que fornece informagdes de interesse social. E importante que a gente
tenha e ganhe cada vez mais credibilidade, entdo € bom pra nés quando a midia de
repente se interessa pelo resultado de nosso trabalho, ai é uma relacdo de amor.
Vira uma relacdo de 6dio quando eles acabam pincando essa frase dando uma
importancia desmesurada a um fato anédino que néo teria importancia, porque ai é
a nossa credibilidade que balanca e ndo a do jornal, entdo € mais ou menos por ai.

Genilda: Por que que vocés acham que acontece isso, por que a publicacdo do
resultado, no caso da pesquisa eleitoral é parcial?

Raquel Moreno: Isto acontece por dois motivos: o jornalista ndo tem pesquisa na
sua formacao. Ele esta falando de um objeto que ele ndo entende, uma coisa que
ele ndo entende, que ele ndo domina e o coitado do jornalista tem que entender de
uma diversidade de temas. Ele tem uma formacdo absolutamente genérica a
respeito desses temas todos. Mas por outro lado, cada vez mais se exige como
necessario para o exercicio da profissdo: ele fala de pesquisa, ele fala de meio
ambiente, ele fala de geografia, ele fala de coisas das quais ele tem uma nocao
absolutamente superficial. E ele ndo tem a obrigacdo de conhecer, ndo faz parte da
formacao dele, entdo esse € o primeiro problema. O segundo problema é que ele
precisa ter uma matéria de impacto, eu acho que em funcdo dessas duas coisas, ele
precisa despertar o interesse e ter impacto e vender mais jornal.

Pedro Carlos: No caso da pesquisa que falamos no inicio, uma grande jornalista,
editora de um grande jornal, que foi contatada com esse material, ela viu o relatério
completo . Entdo a gente fez uma analise do resultado, colocou num contexto
pegando desde as privatizacbes das Teles, do Fernando Henrique, os dados
primarios da pesquisa evidentemente, dados da ultima pesquisa do IBGE, dados da
propria ANATEL e a gente alimentou, cruzou, colocou um cenario. A jornalista falou
0 seguinte: “eu quero uma pesquisa sem esses comentarios, eu quero uma pesquisa
s6 com os gréaficos e as tabelas. Eu mesma vou fazer a analise disso porque aqui
tem um viés politico”. Na verdade nao tem viés politico. Fizemos uma analise do
gue aconteceu e cruzamos com o resultado da pesquisa. Fiz um novo relatério e
mandei e até agora nao foi publicado.

Raquel Moreno: Um outro problema também é a questdo da exclusividade. Cada
orgdo de divulgacdo quer ter exclusividade a respeito daquele material. Alguns
conseguem se virar de uma maneira razoavel diante dessa demanda. Por exemplo,
o0 instituto Perseu Abramo, que produz uma pesquisa de interesse por ano, da um
pedaco da pesquisa pra um determinado 6rgdo. Numa época pra Folha. Alguns
meses depois d4 um outro pedacgo para o Estaddo, algum tempo depois d& um outro
pedaco e com isso consegue uma visibilidade durante algum tempo sobre 0 mesmo
tema. Vocé acaba tendo o tema discutido pela midia, de um modo geral, com
caracteristicas diferentes. Outras vezes vocé acaba entregando o pacote como um
todo. A questdo é que vocé combinar essa demanda do Instituo querer visibilidade
sobre si ou sobre o tema que estad sendo tratado, e por outro lado tem um jornal,
uma TV, uma radio, que quer exclusividade. As vezes d& pra combinar,
compatibilizar esse interesse, outras vezes ndo. De um modo geral acaba sendo
isso.

Genilda: Vocés sao consumidores da midia, s6 que sdo consumidores especiais
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porque tém conhecimento técnico. Qual € a avaliacdo de vocés quando véem
matérias no jornal na, midia de uma maneira geral, sobre pesquisa de opinido sejam
elas pesquisas eleitorais, sejam pesquisa de comportamento?

Pedro Carlos: Boa parte do material que € publicado tem o cuidado de colocar a
metodologia de como foi feito. Vemos uma seriedade, sobretudo quando tem
Institutos de renome, dos grandes Institutos, tem aqueles cuidados todos. Muito nos
incomoda quando a gente percebe que tdo se criando fatos politicos, criando
impactos e manipulando aquela informacdo da forma como ela € abordada, como
ela é colocada. Entdo a gente percebe enquanto profissional e temos até uma toda
preocupacdo com algumas ac¢des que a gente pensa para o futuro, como a prépria
regulamentacéo da profissdo para que realmente o profissional de pesquisa venha a
ter um papel, uma importancia maior na construcdo dessas matérias. O ideal seria 0
seguinte: ao publicar uma pesquisa, 0 jornalista deveria conversar com O
pesquisador sobre a publicacdo da pesquisa. Isso seria 0 correto .

Raquel: Tem inclusive alguns Institutos que pedem, que exigem eu quero ver antes
de vocé publicar. Na maior parte das vezes € complicado, porque isso acontece
mais freqientemente na pesquisa eleitoral, o instituto ta envolvido com a pesquisa,
com o fechamento, com tabulacédo, com ndo sei 0 entdo as vezes nao pede, maior
parte das vezes nao pede. Outras vezes os jornalista se ofende quando vocé pede .
Mas faria sentido que a gente caminhasse nesta direcdo. Agora a gente nao tem
muita pesquisa publicada, na verdade esse € o outro pedago que a gente consegue
pensar aqui entre n@s, que é o seguinte, a pesquisa pertence a quem encomendou,
entdo voceé faz, € interessantissimo, tem algum pedaco inicial super interessante que
nao entrega inclusive o que tem de interesse especifico do cliente, mas que acaba
sendo na sociologia do cotidiano como eu te disse e que gente ndo tem como
divulgar a ndo ser que quem encomendou a pesquisa autorize . Na maior parte do
trabalho que a gente faz ndo é divulgado. E pesquisa é um bicho que custa caro,
entdo as vezes vocé consegue fazer um acordo, as vezes vocé consegue um cliente
gue autorize , as vezes vocé banca a pesquisa e vocé divulga e as vezes vocé faz
um tipo de contrato com algum 6rgdo de imprensa . O contrato do 6rgdo de
imprensa de vez em quando coloca alguns problemas tipo: faz alguns anos atras a
gente teve a Ultima pesquisa qualitativa que foi divulgada, foi na revista Veja a
respeito da imagem do imaginario do candidato ideal do presidente da republica.
Uma pesquisa qualitativa a base de uma discussdo em grupo. E um escandalo que
vocé avalie uma eleicdo nacional a base de um grupo em Séo Paulo. Entdo na
verdade, provavelmente, aparentemente o que aconteceu foi o fechamento de uma
despesa minima por parte do 6rgdo que divulgou, para ter o0 minimo de despesa e
pra ter o material. S6 que como resultado acabou tendo uma coisa absolutamente
criticavel, que néo faz sentido do ponto de vista metodoldgico.

Genilda: A divulgacdo de um relatério de pesquisa, de um Instituto, de um
pesquisador obedece a uma metodologia. Obedece a critérios estabelecidos na
propria metodologia do que € uma pesquisa qualitativa ou quantitativa. Quando vocé
Vé uma pesquisa, essas que chegam a ser publicadas, por exemplo, as de
comportamento, porque eu tenho acordo com vocé que hoje, a midia se interessa
mais por comportamento do que qualquer outra coisa. O que eu observei fazendo
esse estudo para o mestrado é que pra justificar as opiniées, particularmente essas
de comportamento, [0s jornalistas] se baseiam em resultados estatisticos, que em
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geral estdo traduzidos em alguma forma de pesquisa. Uma ou varias pesquisas que
sdo reunidas pra poder ilustrar determinado ponto de vista, do veiculo ou do
jornalista. Se a gente comparar os dois discursos, o discurso jornalistico, quando
escreve sobre o resultado de uma pesquisa de opinido e o o discurso do
pesquisador, aquele que colhe os dados, que faz o relatério de pesquisa etc., quais
sao os principais problemas que vocés véem entre uma fonte e outra?

Raquel: A magia dos numeros, vamos la. Por que que a midia gosta dos nimeros?
Nossos relatérios, em geral acabam sendo uma coisa grande, onde se escreve uma
coisa grande, onde se escreve 0 mais importante e onde também ndo escapa até
mesmo aquele pequeno detalhe ali no fundo, mas devidamente valorado, com
valores absolutamente diferenciados entre mais importantes, mais significativo e o
gue vocé nao pode deixar escapar porque apareceu, particularmente na pesquisa
gualitativa. Na pesquisa guantitativa vocé pode ignorar. Mas, a midia gosta muito, os
nameros exercem uma magia fantastica sobre o leitor e sobre a midia de modo
geral. Eu tenho visto muitas vezes numeros publicados e junto as entrevistas ou a
opinido do proprio jornalista, ou a opinido de pessoas que ele entrevistou pra
interpretar aqueles nimeros. Entédo parece que 0s nimeros servem de estimulo para
uma elucubracdo mental, uma discussao tedrica, filoséfica em que cada um puxa
pro seu lado e interpreta, acha, etc. E muitas vezes eu me pergunto: “por que nao
perguntar, por que que ndo vem a pergunta seguinte? Por que que n&o
perguntaram para os entrevistados? Por que dar tanto espaco para tantos tedricos
que vao discutir o possivel “porqué”, na opinido deles? Quando a gente faz
pesquisa € porgue a gente ndo gosta de achismo, a gente se baseia muito em
dados. E no entanto, freqientemente, eu vejo alguns dados pincados na midia e
muito “achismo” em cima dos dados, porque os dados sao poucos € ddao margem a
interpretacao ou talvez seja como no caso do Pedro, “me dé sé os teus numeros,
teus graficos que eu quero fazer a minha analise”. Tanto pode ser pouca informagao
gue foi fornecida quanto pode ser vantajoso em ter pouca informacdo pra poder
justamente interpretar e ter o trabalho mais bonito e mais gostoso, s6 que acaba
muitas vezes “voando” em cima de poucos dados e acaba virando um pouco de
“achismo” que é justamente o que a gente tenta evitar quando a gente faz pesquisa.

Genilda: Na tua opinido tem manipulagdo na matéria jornalistica dos dados de
pesquisas? E se tem qual o efeito ?

Raquel: Eu ndo chamaria de manipulacdo. Digamos um exemplo classico: fulano
subiu. Fulano caiu. Por que subiu? Por que caiu? Ah, eu acho que subiu porque isso
se deve a tal coisa. Nao, eu acho que € porque teve um incidente tal. Nao, eu
interpreto que € porque tal, tal e tal coisa. A pergunta seguinte, se tivesse,
provavelmente seria: por que subiu? Por que que vocé mudou de idéia? Por que
vocé mudou de voto? E ai vocé teria uma coisa concreta, substanciada na realidade.
Eu ndo acho que seja deturpacao [do jornalista/jornal]. Eu acho que é ficar num
pedaco da coisa, que permite as mais diversas interpretacoes.

Genilda: Raramente o pesquisador ou mesmo o Instituto que vendeu ou que cedeu
os resultados pros veiculos de midia sdo consultados. Por exemplo, o caso mais
cldssico: a pesquisa eleitoral, em geral, € uma contratacdo de um jornal e um
instituto. Esse ano [2008] a gente teve Estadédo e IBOPE e o Datafolha com a Folha.
O Datafolha inclusive existe muito em funcdo das proprias necessidades do Grupo
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Folha. E eu noto isso que vocé falou, de que ha varias opinides sobre aquele dado,
dos diversos setores: politicos, economistas, sociodlogos, bom cientistas politicos e
etc. Raramente...

Raquel: Vocé tem um pesquisador.

Genilda: ... vocé chama um pesquisador, mesmo que seja do préprio Instituto pra
gue ele também opine. Mas, quando tem algum conflito, isto é, quando algum dos
setores envolvidos, em geral, os candidatos questionam aquele resultado, ai o
Instituto tem que explicar, no jornal onde foi publicada a pesquisa, 0 que que
aconteceu. Por que que é assim? E uma posicdo dos Institutos, porque na verdade
esta vendendo um produto, foi contratado para poder fornecer um dado, fornecer
aguele resultado ou é umaposicéo do veiculo?

Raquel: Na verdade os institutos trabalham com intencdo de voto, sobre um
dimensionamento do que seria o eleitor potencial, que ndo é necessariamente o
leitor real, quer dizer, a quantidade correta de eleitores que foram naquele ano votar.
E portanto vocé tem algumas diferencas. Eu imagino, acho que vocé [Pedro] podia
falar um pouco mais sobre isso. Imagino que na verdade, neste momento é de
interesse absoluto do Instituto dizer que nd&o houve erro, mas explicar esse
procedimento, explicar essa diferenca, essa base projetada e a base real do voto
depois. Mas fala ai Pedro que nimero é contigo.

Pedro: Eu ndo sei. O que a gente percebe ai nas publicacdes é que quem fala sobre
a pesquisa € quem encomendou a pesquisa. E muito dificilmente a gente ver o
Instituto falando. A ndo ser em outros temas de opinido publica até pode ser. E muito

mais tranquilo. Mas, em se tratando de pesquisa eleitoral, acho que é o proprio
jornal que sempre fala.

Genilda: Por que € assim?

Pedro: N&o sei. Eu acho, como contratante da pesquisa, a gente percebe que eles
se sentem meio que o dono das informag¢des. Sou o0 dono da pesquisa entdo sou eu
gue vou falar.

Raquel: Embora vocé tenha o Datafolha. Vocé sempre tem o Mauro Paulino®
falando na matéria...

Pedro: Mas é o dono.

Raquel: Ndo é exatamente isso. Vocé tem a manchete, que € de quem fechou
aguela matéria, de quem fechou aquele caderno e ndo ¢ o Mauro Paulino. No
Estad&o ou vocé tem o Ibope falando ou vocé tem, freqientemente, eles contratam
a Fatima Jorddo® pra fazer uma anélise das pesquisas de um modo geral. Uma
pesquisadora que faz a avaliacdo das pesquisas, de um modo geral, o que €
interessante. Portanto, fala com mais adequacdo. Eles aprenderam a tomar este
cuidado. Mas foi um investimento da Fatima, um investimento dos pesquisadores, de
um modo geral, no sentido de: “olha tem que ser lido assim, tem que ser assado,
tem que ser isso, tem que ser aquilo” e de repente no fim eles chegarem a

>’ Diretor do Instituto Datafolha.
%8 Especialista em pesquisa de opinido.



165

conclusao: “ndo é melhor que vocé esteja junto na hora de interpretar”. Agora, uma
coisa estranha. Em eleicGes passadas a ASBPM varias vezes ofereceu um curso de
como ler pesquisas eleitorais para jornalistas e botamos no “Midia” (revista que
atinge 5 mil jornalistas). Nao veio nenhum jornalista, veio um monte de pesquisador,
ndo veio nenhum jornalista. E como se ndo tivesse a humildade de reconhecer [0
jornalista] que precisa dominar melhor a técnica. A gente sabe que eventualmente
ou ndo tem tempo ou sei la, eventualmente em um jornal ou outro vocé tem o
pesquisador mais proximo que investe na formacao interna, no papo interno com os
jornalistas. Mas de alguma maneira eu acho que seria interessante que a gente
pudesse ter, que nossa categoria profissional pudesse ter um dialogo mais préximo
com esta outra categoria profissional com quem nds temos muitas coisas em
comum, pra gente poder se entender melhor em termos de linguagem. Inclusive
acho que [deveriamos] batalhar junto aos nossos clientes pra que a gente tivesse 0
mesmo direito que o jornalistas tem com relacdo a matérias antigas. Eu comecei te
dizendo que a gente publica poucas pesquisas. O jornalista quando faz um
freelance, por exemplo, faz uma matéria, cinco anos depois ou trés anos depois ele
pode publicar essa matéria em qualquer outro 6rgao. Ela ja deixa de pertencer ao
orgao que foi publicado. NOs nao, é para o resto da eternidade. Seria legal que a
gente tivesse um mecanismo semelhante a este, que a gente pudesse divulgar um
pedaco, que nao focasse o produto do cliente depois de algum tempo de uso dessa
pesquisa. Acho que é uma coisa para a qual a gente tem que, estar tendendo a
pensar, caminhar, se entender mais adiante.

Genilda: Eu vou perguntar pra vocés a mesma coisa que eu tenho perguntado aos
jornalistas: qual € a visdo que ele tem, no caso vocés tém sobre o leitor de jornal. O
leitor de jornal e um resultado de pesquisa, seja eleitoral ou de qualquer outro tipo.
Esse leitor acredita nesse resultado, ele acredita em resultados de pesquisas, e
particularmente nas pesquisas eleitorais? Qual € a reacdo dele diante daquela
matéria [sobre as pesquisas] que ele esta lendo?

Raquel: Esta faltando um ator social aqui nessa histdria que é importante, que € o
marqueteiro. Vocé ndo pode deixar de falar. Se vocé fala de pesquisa eleitoral, vocé
tem que incluir o marqueteiro. Eu fiz pesquisa eleitoral este ano [2008] e ai a
medida que um candidato subia, tinha um marqueteiro divulgando aquele dia subiu
ou empatou fez ndo sei 0 que etc e tal. Uma bola grande que abrangia quatro pontos
de diferencas. Pra de alguma forma simular de repente aparecia outra. E eu testei
duas dessas pesquisas, por acaso dois desses programas onde se divulgou as
pesquisas. E o0 que eu percebi foi o ceticismo por parte do pessoal, desanimado. Por
exemplo, “nao sei, acho que no meu bairro ndo passaram”. “Nao sei se é verdade ou
se ndo é, mas é o IBOPE.” “Vai ver que eles passaram em alguns bairros onde deu
esse resultado.” “Mas eu nao sinto isso ou entdo acabava surgindo depois quem
esta na frente tem interesse em divulgar.” “Entdo quem esta na frente faz esse
estardalhaco e isso pode nao ser tao importante assim.” Ou seja, eu senti que de
alguma maneira estava comegando a ter uma certa vacina, um certo anticorpo
diante do resultado anunciado a brado, em termos de pesquisa eleitoral . Agora,
guando se tem uma pesquisa com numeros, gréficos etc e tal no jornal, na midia
impressa, a coisa fica mais consistente. Eu acho que o leitor de jornal nés temos de
novo dois tipos. NOs temos aquele que vé as manchetes da primeira pagina colada
na banca e ai vé s6 chamada e, o0 resto ndo interessa. E vocé tem o leitor mais
atento que vira e que Ié internamente, acompanha o grafico, etc. E finalmente hoje
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nds temos o leitor dos resultados, da divulgacdo dos resultados na internet. Quer
dizer a midia se multiplica, se transforma, se atualiza e ai vocé tem obviamente uma
gualidade diferente de avaliacdo daquele resultado. Quem se déa ao trabalho de ler a
matéria como um todo, eventualmente vai e entende que aquilo ndo, aquela
manchete ndo corresponde ao que ta la embaixo e ai se questiona, e ai tem uma
reflexdo sobre os dados. Aquele que fica s6 na manchete ou s6 na noticia que passa
rapidamente, provavelmente fica mais impactado por essa viséo, as vezes fiel e as
vezes forcada, daquele resultado. E ai fica mais cético porque aquele resultado, aos
poucos, historicamente acaba ndo batendo com o resultado final e isto aumenta o
ceticismo. Entéo vocé tem reacdes diferentes .

Pedro: Mas também tem uma outra divisdo que eu faria, que € a seguinte: tem 0s
grandes centros, onde estdo os grandes Institutos e tem o interior que é uma outra
realidade também. Em todas as eleicbes a gente vé, que € uma coisa que nos
incomoda bastante, € que tem aqueles Institutos que s6 aparecem no periodo
eleitoral. Sobretudo para fazer pesquisas nas cidades do interior e tem o jornal local
e tal. Entdo, ali sdo publicadas muitas vezes pesquisas que nao correspondem a
realidade. Entdo cria-se um fato politico. Aparece no jornal: fulano ta na frente!
Quando chega na elei¢cdo, quer dizer, o resultado da eleicdo € outro, isso também
contribui pra um certo descrédito que acontece em alguns segmentos da populacao,
sobretudo no interior. No interior tem bastante disso. Esse ano mesmo a gente
participou de algumas licitacBes ou até deixei de fazer alguns projetos. Quer dizer
pesquisa. “Olha a pesquisa vai custar R$15.000,00.” “P6, mas tem um cara que faz
aqui por R$3.000,00 e eu vou fazer com ele. E ele vai me da uma pesquisa do jeito
que eu quero poér no jornal.” Entdo tem alguns institutos sacanas que na verdade
nao sao Institutos de Pesquisas.

Raquel: Eu recebi uma vez um convite de um cidad&o do interior também candidato:
“olha eu quero, quanto custa uma pesquisa?” “Custa tanto.” “Posso divulgar?” “Pode
divulgar desde que a gente registre com antecedéncia e blablabla, a lei diz isso.” “Ta
bom entao eu quero logo duas, duas ou trés, ndo lembro mais direito como que era.”
“Por que vocé quer isso?” “Nao porque eu quero O seguinte: eu quero que na
primeira a gente divulgue, mas assim um pouquinho no limite maximo da margem de
erro. Ai todo mundo vai se animar, vai pensar que eu subi, ndo é. E a segunda vocé
pode divulgar de verdade, porque todo mundo achando que eu subi mais gente vai
declarar o voto em mim.” Eu ndo aceitei. Mas possivelmente pseudo-institutos
podem ter aceito. Assim como a gente soube, ha anos atras tinha o “Institutozinho”
que vendia a pesquisa a prego de ouro, prata e bronze. Vocé pagava, “vendia” para
determinado 6rgdo de imprensa e ai coletava dinheiro dos candidatos ouro, prata e
bronze. Ouro dava o seu candidato em primeiro lugar, prata dava em segundo,
bronze dava em terceiro. Vocé pagava mais barato ou mais caro. [O pesquisador] é
uma profissdo ainda ndo regulamentada, nds estamos batalhando por isso.
Qualquer um pode fazer pesquisa e a gente percebe que cada vez mais gente [faz].
Tem gente participando de licitagdo com empresa de lixo. Empresa de lixo vai
participa da licitacdo e ganha por que faz um preco de lixo e ndo de pesquisa,
entende? A regulamentacéo viria pér um pouco de ordem nisso. Entdo a gente se
defronta muitas vezes com estes problemas. Por isso que o Pedro disse, em ano
eleitoral tem um monte de Institutos que abrem, que a gente nunca ouviu falar.
Acabou o ano eleitoral a gente nunca mais ouve falar deles, eles voltam na préxima
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eleicdo, eles ou outros voltam na proxima eleicdo. Entdo este é um pedaco
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complicado. E finalmente quando a gente quer discutir isso, e a gente tem, faz
artigos, tenta mandar pra midia, como um jeito de alertar a populacdo a respeito da
importancia, € um jeito de discutir a importancia da regulamentacdo, a gente
pressionar no sentido de acelerar o processo, esse tipo de matéria, como ndo da
impacto pros leitores, etc e tal, a gente em geral tem encontrado uma dificuldade de

publicacéo.
Genilda: Nao tem interesse de publicar?

Raquel: “Sinto muito ndo tem espacgo. Agora nao da. Fica para o ano que vem. Ja
demos uma matéria neste sentido.”

Pedro: Em um encontro que a gente fez, num evento nosso, de profissionais, a
gente vé essa coisa para ndo esperar. Tentar fazer alguma coisa agora. Acontecer
uma acdo junto aos Orgados ai da justica eleitoral e tal pra ndo esperar a proxima
eleicdo, porque na proxima eleicdo vai se repetir como vem se repetindo. Entéo,
guer dizer, muito provavelmente este Instituto que faz essa pesquisa, ndo tem nem
nota fiscal, ndo tem nada. O cara criou um nome, qualquer coisa la e enfim
aproveitou o fildo ganhou uma grana. Fez um estrago e prejudicou ai a pesquisa
propriamente dita enquanto o trabalho, enquanto os profissionais , enquanto uma
ciéncia. Tem muito o que se fazer .

Genilda: E a midia publica esse tipo de resultado?

Pedro: A midia, a midia quando ta ali local, no interior e tal, tem muitos “dedos”.
Porque sendo o pessoal vai em cima. Tem muitos interesses grandes, tanto
politicos como econdémicos.

Raquel: Ou mesmo na capital. As vezes publica no interior por desconhecimento,
simplesmente. E uma pesquisa como é que vou saber? E outras vezes tem outro
jogo. Teve um ano em que, lembra o risco Brasil ? Subia e descia, subia e descia. O
gue que aconteceu? A instituicdo bancaria encomendou a pesquisa. E ai ela tinha o
resultado, tendo o resultado na mao comprava dolar e botava o délar no mercado e
publicava no dia seguinte, tudo bem. O délar ficava mais caro no dia seguinte ou
mais barato no dia seguinte e ai com isso a Bolsa subia e descia, caia e 0 risco
Brasil ia 1& pro céu descia para terra, etc e tal. E outro jeito de usar também,
inadequadamente, indevidamente um resultado de pesquisa .

Genilda: Isso me leva a uma pergunta: a publicacdo de resultados de pesquisas
influencia as opinides, muda a realidade?

Raquel: Uma das pesquisas que a gente apresentou, no dia que a gente falou com
o TSE, foi uma pesquisa feita pelo o Gustavo Venturi®?, durante um tempo, e teve
outro Instituto que também fez. Entrevistou eleitores perguntando: vocé mudou teu
voto em funcdo de pesquisa? E ai descobriu que sim. Alguns eleitores tinham
mudado seu voto, votando, dividindo seu voto pro [candidato] que potencialmente
ganharia. Outros resolveram, pelo contrario, tiravam seu voto e votaram no que
poderia perder e outros disseram que nao afetou. Ou seja, € uma informacgéo e ao

5 Pesquisador, ex-diretor do Datafolha.
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eleitor cabe uma série de informacdes. Ele tem a publicidade, ele tem a conversa
familiar, ele tem as matérias de jornal, revista, televisao etc e tal. Ele tem a realidade
gue ele observa, que ele acompanha. Ele tem os outdoors dizendo aqui tem obra da
prefeitura, aqui tem obra do governo, aqui tem ndo sei o que. Ele tem a pesquisa.
Ele considera a pesquisa dentro desses dados todos. E como isso tanto pode fazé-lo
migrar com quem vai ganhar, quanto migrar o voto com quem ta perdendo, porque
ele quer protestar ou porque ele quer reforcar aquilo, isso significa que € mais um
elemento, que vocé nao pode dizer que influa de uma maneira x determinada e que

portanto por isso deveria ser cerceada. E mais um elemento, é mais uma
informacé&o pro eleitor .

Genilda: Em 1998 o Datafolha fez uma pesquisa desse tipo, que foi publicada na
revista de opinido da Unicamp - o Cesop. Ela inclusive é um dos elementos que eu
uso na minha dissertacdo. Nessa pesquisa de 98 deu que cerca de 4% dos
entrevistados admitiram que mudaram seu voto depois de ver uma pesquisa
eleitoral. Agora, na verdade o que o eleitor-leitor vé é a matéria jornalistica. Ele ndo
recebe a pesquisa. Ha ndo ser que ele seja tdo cioso que ele va até um TRE pegar o
resultado da pesquisa.

Pedro: Tem um aspecto que é 0 seguinte: tem o resultado da pesquisa
propriamente dito, frio, o nimero ali. Porém, tem a capitalizacdo em cima daquilo,
gue um marqueteiro ou outro vai fazer, que vai justificar: “ta vendo, o cara caiu por
gue? Porque no passado ele fez isso. Ai pega qualquer ponto negativo e tenta
justificar aquilo. Entdo isso realmente vai acabar influenciando. Tem alguns paises,
acho que a Franca, que tem toda uma coisa de nao publicar pesquisa num
determinado prazo, que € para justamente ndo influenciar. Eu acho que tem
influéncia sim, neste sentido, porque ndo € s6 a pesquisa, € o tratamento jornalistico
e a capitalizagdo que o candidato A ou B vai fazer daquela pesquisa, pra justificar
aguela movimentacdo. Entdo eu acho que isso sim vem influenciar. Sendo nao
acontecia, a gente ver o pessoal tentando prejudicar algumas pesquisas. Acho que
alguma coisa da associacdo dos Jornalistas, brigando contra quem proibiu a
publicacdo da pesquisa porgue sabia que a pesquisa desfavorecia outro candidato.
Enfim, entdo tem sim uma influéncia sen&o néo era téo valorizado.

Genilda: No seminario realizado pela ASBPM, sobre os problemas ocorridos com a
justica eleitoral na realizacdo das pesquisas eleitorais, vocés ndao acham que na
verdade o0 que se esta transferindo para os Institutos de pesquisa é aquilo que a
midia faz com o resultado de pesquisa? Isto porque a massa toma conhecimento do
resultado a partir da midia. A partir do jornal ou da TV ou do radio ou do programa
eleitoral do candidato. E ai que ela toma conhecimento da pesquisa eleitoral. No
seminario que vocés fizeram, o que eu pude observar é que na verdade todas as
intervencdes ou a grande maioria das intervencdes que houveram na realizagcéo de
pesquisas, como a invasdo policial da pesquisa qualitativa impedindo a realizacéo
da mesma, era muito o reflexo daquilo que era publico de pesquisa. E aquilo que é
publico de pesquisa € aquilo que a midia divulga. Entdo, ndo estaria havendo uma
confusdo entre, e ai também envolvendo um outro ator nesse cenario que € a
Justica Eleitoral, o que € o trabalho do instituto de pesquisa, o que € trabalho da
midia, o que € o trabalho da campanha eleitoral ou dos marqueteiros de uma
maneira geral, e inclusive o da justica eleitoral? Essas intervencdes da justica
eleitoral estdo baseadas em que ou a servico de que?
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Raquel: Quando nés tivemos a conversa com o presidente do TSE, quando nés
participamos dela e alguém colocou a férmula da margem de erro no quadro, ele
falou: “ah nao, isto ndo é comigo. Vocés entendem disso, em compensagao vocés
nao entendem de Lei e eu entendo.” Eles [0s juizes] ndo entendem. Eles também
ndo tém essa formacdo e eles tém uma lei que aparentemente é flexivel o bastante
para poder permitir algumas coisas. Nao estd bem acabada em termos de
formulacdo e os Juizes mudam a cada eleicdo e portanto fica dificil ter um
conhecimento acumulado, tem que recomecar do zero a cada vez, tem que
recomecar, reformar, e eles tém o poder, e eles tém o tempo na mdo. Tempo € uma
coisa complicada. Eu acho que esses fatores todos acabam levando a muita
confusdo com relacdo a metodologia. Por outro lado tem a interpretagcdo da
legislacdo, quer dizer, nesses casos que foram relatados, eles confundiram ajuda de
custo, que é dada depois da pesquisa qualitativa e o lanche que € servido, com a
compra de votos. Em uma cidade do interior do RS, eles confundiram a pagina de
rosto, que serve para a classificacdo sdcio- econémica com a ficha de informacao a
ser integre ao candidato. Na verdade € um desconhecimento. Em Sao José dos
Campos, um jornalista ficou sabendo que teve uma pesquisa qualitativa e ele andou
divulgando que teve “discussdo com o grupo, lanche, coquetel, no hotel para discutir
a eleicdo”. O Juiz, que por acaso tinha mudado para o local a pouco tempo,
provavelmente ndo atentou para esse fato. Entdo, vocé tem uma interpretacdo
rapida demais e equivocada de um jornalista, que acaba alimentando uma posicéo
pro Juiz desinformado, mas atento a néo deixar escapar problemas, porque ele quer
se desincumbir daquela tarefa da melhor maneira possivel e confundindo algumas
coisas com outras. Se o candidato paga um churrasco para juntar os vizinhos, isso
sim pode eventualmente caracterizar uma coisa proibida pela legislacéo . No nosso
caso ndo. Mas o Juiz ndo tem essa formacao, esse conhecimento, entdo € mais um
ator que entra neste sentido.

Genilda: Se vocés pudessem orientar jornalistas na hora que eles fossem fazer
uma matéria sobe pesquisa de opinido, quais sdo as principais orientacdes que
vocés dariam? O que que nao poderia faltar na matéria sobre a divulgacdo de dados
estatistico de pesquisa de opinido ?

Pedro: Eu tenho algumas informacdes que sdo basicas, embora estejam presentes:
amostra, quantidade de pesquisas, o prazo que foi feito, pra vocé poder situar
aquela pesquisa no tempo, a importancia que muita gente acaba nao colocando. A
metodologia desse jeito € importante porque para quem ta lendo, pro leitor, ele vai
entender a pesquisa melhor. Em boa parte das situagcdes isso acaba nao
acontecendo. Agora, tem também a questdo do resultado da pesquisa. A gente
enquanto profissional da pesquisa, a gente viveu ali o problema, depois parou,
depois de criticar, codificar, processar aquele monte de tabela, aguele monte de
coisa, vocé chega a alguma conclusdo em relagcédo aquele material. A gente quer que
de alguma forma a conclusao ela seja levada em consideracao na publicacao .

Genilda: A concluséo do Instituto?
Pedro: Sim, a do Instituto e isso nem sempre acontece.

Raquel: A conclusdo e as énfases do Instituto, quer dizer, vocé descobre ali uma
frasezinha solta, que te parecia extremamente interessante mas que nao tem
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nenhuma énfase por parte do relatério. Tem um motivo pelo qual ndo t4 tendo
énfase. Porque nédo é tdo relevante. Entéo, [0 jornalista] ndo achar que descobriu
uma pepita de ouro que escapou ao pesquisador. Se esta I4& com pouca importancia
€ porgue tem pouca importancia. Entdo considerar como dado importante além de
metodologia, a margem de erro, amostragem, a técnica, data, etc e tal, também os
principais resultados e as prioridades dadas a esses resultados no relatério [do
Instituto]. Eu recomendaria um pouquinho de humildade: participe de um cursinho
antes de comecar a eleicdo de como ler pesquisa, como interpretar pesquisa. Em
todos os lugares onde a gente conseguiu fazer isso todo mundo saiu muito feliz,
muito contente. E é interessante porque sao algumas coisas de um repertorio que
ndo € muito complicado vocé ter, porque vocé nao vai fazer pesquisa, vocé vai ler,
pra vocé entender do que vocé ta falando, entender melhor e néo cair
equivocadamente no erro tendencioso.

Genilda: Por que € assim?

Pedro: Interesse do jornal? Interesse das “leis ocultas” que regem as aparéncias?
N&o sei.

Raquel: Quando eu vejo uma matéria publicada, quer dizer, eu ndo vejo o jornalista
contra o pesquisador. Eu acho que teria que ser uma parceria. Quanto mais proximo
de parceria melhor. Tem duvida? Telefona. Mudou alguma coisa, veja se € isso
mesmo, a gente ta a disposicado porque o maior interesse em que a divulgacéo seja
fiel aos resultados reais é nosso. Entdo a gente tem que estar a disposi¢ao pra isso.

Genilda: Por fim, na opinido de vocés, tem um uso exagerado de estatisticas na
midia? Por qué?

Pedro: Estatisticas mesmo eu acho que néo.
Raquel: Ha uma pseudo-estatistica.

Pedro: Assim como ha pseudo-democracia.
Raquel: Enquetes.

Pedro: Enquete € um absurdo! A enquete que ndo tem nenhum valor cientifico, vocé
vé enguete em um monte de lugar, porque vocé cria um fato politico com enquete.

Raquel: com numeros e com estatistica 90% dos que me viram disseram que eu
sou legal

Pedro: com namero, tantos por cento das...uma projecédo estatistica em namero que
ndo tem nenhuma base consistente e ta ali, entdo que ndo é estatistica entdo
falando desse modo realmente estatistica € 0 que? E um namero que € significativo,

gue representa entdo isso, isso ndo é pesquisa.

Genilda: S6 pra vocés terem uma idéia, no levantamento que eu fiz, eu ainda estou
terminando o dos jornais e ndo vou falar sobre isso, mas da revista Veja eu ja
terminei. Eu fiz um levantamento de cerca de 44 numeros da revista Veja de
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fevereiro até novembro desse ano [2008]. 30%, em média, das matérias da revista
sdo baseadas em algum dado estatistico, ndo necessariamente numa pesquisa de
opinido. O que eu estou perguntando é por que se usa tantos dados nas matérias
jornalisticas?

Raquel: E fora de contexto, quer dizer, um dadozinho fora de contexto. Primeiro
vocé precisa ver como é que esse dado foi obtido, se é realmente uma coisa que
representa uma amostragem, um procedimento correto, uma amostragem
suficientemente grande. Saber como a pergunta foi feita e o que vinha antes e o que
vinha depois pra ver se ndo ha influéncia, ndo ha viés etc e tal. Agora, uma
“‘enquetezinha” com determinado perfil que é utilizado pra dizer qualquer coisa ou
que é fora de contexto como por exemplo, “o brasileiro come em média dois frangos
por dia.”

Genilda: A velha piada.

Raquel: Média o que que é isso? Vocé tira do contexto, vocé deforma o resultado,
entdo é preciso saber o contexto e a representatividade desse contexto e dados
assim soltos servem para achismos e pra pseudo-cientificos porque tem o numero
gue impressiona, a magia do niumero.

Pedro: Que vende jornal e revista.

Genilda: Para que é usado o numero na opinido de vocés?

Pedro: Pra vender.

Genilda: Por que numero vende?

Pedro: Porque desperta o interesse. Desperta o interesse do leitor, mas essa nao é
a razao da publicacdo. Em primeiro lugar interessa a quem produziu a pesquisa,
guem esta envolvido naquilo, a prépria midia. Por isso que uma série de pesquisa

gue nao sao publicadas. Eles [os anunciantes] gastam milhdes fazendo propaganda
e nao se pode publicar algo que prejudique eles.
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de
S. Paulo no periodo de 07 a 13 de janeiro de 2008.

Tabulacéo Geral d

a Semana

Tabela 10: Jornal O Estado de S. Paulo — 07/01/2008 a 13/01/2008

Segdes N° de Artigos N de Aég?a?% t?(c:)(r)T']s Dados %
Capa 112 17 15
Espago Aberto 14

Sinais Particulares 07

Notas e Informacgdes 21

Coluna da Dora Kramer 06 0

Nacional 85 16 19
Internacional 108 17 16
Vida& 79 15 19
Total 432 66 15
Tabela 11: Jornal O Estado de S. Paulo — 07/01/2008 (segunda-feira)

Secbes N° de Matérias N° désl\tﬂgtigziigzscom %
Capa 16 05 31
Espaco Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informacgdes 03 01 30
Coluna da Dora Kramer 0 0 0
Nacional 07 01 14
Internacional 10 02 20
Vida& 13 02 15
Total 52 11 21
Tabela 12: Jornal O Estado de S. Paulo — 08/01/2008 (terca-feira)

Secbes N° de Matérias N° désl\t/laitigiigzscom %
Capa 17 03 18
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0 0
Notas e Informacgdes 03

Coluna da Dora Kramer 01

Nacional 10 02 20
Internacional 13 03 23
Vida& 13 03 23
Total 60 11 18
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de
S. Paulo no periodo de 07 a 13 de janeiro de 2008.

Tabela 13: Jornal O Estado de S. Paulo — 09/01/2008(quarta-feira)

N° de Matérias com

Sec¢des N° de Matérias Estatisticas %
Capa 17 04 23,5
Espaco Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informacgdes 03

Coluna da Dora Kramer 01

Nacional 14 03 21
Internacional 22 02 9
Vida& 09 05 55,5
Total 69 14 20
Tabela 14: Jornal O Estado de S. Paulo — 10/01/2008 (quinta-feira)

Secbes N° de Matérias N° dgsl\t/lstigiigzscom %
Capa 15 02 13
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0

Notas e Informacdes 03 0

Coluna da Dora Kramer 01 0

Nacional 12 02 17
Internacional 19 04 21
Vida& 12 02 17
Total 65 10 15
Tabela 15: Jornal O Estado de S. Paulo — 11/01/2008 (sexta-feira)

Secoes N° de Matérias N° dEeSI\t/I;ItIISIiiS;Scom %
Capa 17 01 6
Espaco Aberto 02 0
Sinais Particulares 01 0
Notas e Informagdes 03 0
Coluna da Dora Kramer 01 0
Nacional 14 02 14
Internacional 14 01 7
Vida& 10 01 10
Total 62 05 8
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de S. Paulo no
periodo de 07 a 13 de 2008.

Tabela 16: Jornal O Estado de S. Paulo — 12/01/2008 (sabado)

N° de Matérias com

Secbes N° de Matérias Estatisticas %
Capa 13 02 15
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0

Notas e Informacdes 03 0

Coluna da Dora Kramer 01 0

Nacional 17 02 12
Internacional 18 01 55
Vida& 12 02 17
Total 67 07 11
Tabela 17: Jornal O Estado de S. Paulo — 13/01/2008 (domingo)

Secoes N° de Matérias N° dEeSl\t/I;ItI’S{iigzscom %
Capa 17 0 0
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0 0
Notas e Informagdes 03 0 0
Coluna da Dora Kramer 01 0 0
Nacional 11 04 36
Internacional 12 02 17
Vida& 10 0 0
Total 57 06 10,5

Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de

S. Paulo no periodo de 14 a 20 de abril de 2008.

Tabulagdo Geral da Semana

Tabela 18: Jornal O Estado de S. Paulo — 14/04/2008 a 20/04/2008

N° de Artigos com Dados

Secbes N° de Artigos Estatisticos %
Capa 120 10 8
Espago Aberto 14 0
Sinais Particulares 07 0
Notas e Informagdes 21 0
Coluna da Dora Kramer 06 0
Nacional 138 15 11
Internacional 104 17 16
Vida& 66 13 20
Total 476 55 11,5
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de S. Paulo no
periodo de 14 a 20 de abril de 2008.

Tabela 19: Jornal O Estado de S. Paulo — 14/04/2008 (segunda-feira)

N° de Matérias com

Secbes N° de Matérias Estatisticas %
Capa 18 02 11
Espaco Aberto 02 0
Sinais Particulares 01 0
Notas e Informacgdes 03 0
Coluna da Dora Kramer 0 0
Nacional 16 03 19
Internacional 10 0 0
Vida& 05 01 20
Total 35 06 17
Tabela 20: Jornal O Estado de S. Paulo — 15/04/2008 (terca-feira)
Secdes N° de Matérias N® dgsl\t/lazlattigiigzscom %
Capa 17 01 6
Espago Aberto 02 0
Sinais Particulares 01 0
Notas e Informagdes 03 0
Coluna da Dora Kramer 01 0
Nacional 19 01 5
Internacional 15 03 15
Vida& 09 02 22
Total 67 07 10
Tabela 21: Jornal O Estado de S. Paulo — 16/04/2008 (quarta-feira)
Secoes N° de Matérias N° dgsl\t/I;tigiingcom %
Capa 17 01 6
Espago Aberto 02 0
Sinais Particulares 01 0
Notas e Informacgdes 03 0
Coluna da Dora Kramer 01 0
Nacional 21 03 14
Internacional 15 02 13
Vida& 12 01 8
Total 72 07 10
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de S. Paulo no
periodo de 14 a 20 de abril de 2008.

Tabela 22: Jornal O Estado de S. Paulo — 17/04/2008 (quinta-feira)

N° de Matérias com

Secbes N° de Matérias Estatisticas %
Capa 18 02 11
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0
Notas e Informacdes 03 0
Coluna da Dora Kramer 01 0
Nacional 26 02 8
Internacional 16 02 12,5
Vida& 10 01 10
Total 77 07 9
Tabela 23: Jornal O Estado de S. Paulo — 18/04/2008 (sexta-feira)

Secoes N° de Matérias N° dEeSl\t/I;ItI’S{iigzscom %
Capa 18 0 0
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0 0
Notas e Informagdes 03 0 0
Coluna da Dora Kramer 01 0 0
Nacional 21 02 9,5
Internacional 16 02 12,5
Vida& 09 02 22
Total 71 06 8
Tabela 24: Jornal O Estado de S. Paulo — 19/04/2008 (sabado)

Segoes N° de Matérias N° dés'\t/l;té,[iig:scom %
Capa 17 01 6
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0 0
Notas e Informacgdes 03 0 0
Coluna da Dora Kramer 01 0 0
Nacional 18 01 55
Internacional 18 05 28
Vida& 11 03 27
Total 71 10 14
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de
S. Paulo no periodo de 14 a 20 de abril de 2008.

Tabela 25: Jornal O Estado de S. Paulo — 20/04/2008 (domingo)

Secgdes N° de Matérias N° dgsl\t/laa;tigiigzscom %
Capa 15 03 20
Espago Aberto 02
Sinais Particulares 01
Notas e Informac¢des 03
Coluna da Dora Kramer 01
Nacional 17 03 18
Internacional 14 03 21
Vida& 10 03 30
Total 63 12 19

Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de

S. Paulo no periodo de 21 a 27 de julho de 2008.

Tabulacédo Geral da Semana

Tabela 26: Jornal O Estado de S. Paulo — 21/07/2008 a 27/07/2008

N° de Artigos com Dados

Segoes N° de Artigos Estatisticos %
Capa 112 15 13
Espaco Aberto 14

Sinais Particulares 07

Notas e Informacgdes 21 02 9,5
Coluna da Dora Kramer 0 0 0
Nacional 128 23 18
Internacional 100 10 10
Vida& 59 16 27
Total 441 66 15
Tabela 27: Jornal O Estado de S. Paulo — 21/07/2008 (segunda-feira)

Secdes N° de Matérias N® dgsl\t/lazlattigiigzscom %
Capa 15 03 20
Espaco Aberto 02 0 0
Sinais Particulares 01 0 0
Notas e Informagdes 03 0 0
Coluna da Dora Kramer 0 0 0
Nacional 11 05 45
Internacional 12 01 8
Vida& 09 03 33
Total 53 12 23

% As cinco matérias sdo sobre pesquisas eleitorais.
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de

S. Paulo no periodo de 21 a 27 de julho de 2008.

Tabela 28: Jornal O Estado de S. Paulo — 22/07/2008 (terca-feira)

N° de Matérias com

Secgdes N° de Matérias Estatisticas %
Capa 17 02 12
Espago Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informacgdes 03

Coluna da Dora Kramer 0

Nacional 18 03 17
Internacional 12 01 8
Vida& 07 02 29
Total 60 08 13
Tabela 29: Jornal O Estado de S. Paulo — 23/07/2007 (quarta-feira)

Secdes N° de Matérias N dEesl\t/I;tigiig;scom %
Capa 15 0 0
Espaco Aberto 02 0

Sinais Particulares 01 0

Notas e Informacdes 03 01 33
Coluna da Dora Kramer 0 0 0
Nacional 21 04 19
Internacional 17 01 6
Vida& 09 01 11
Total 68 07 10
Tabela 30: Jornal O Estado de S. Paulo — 24/07/2008(quinta-feira)

Secoes N° de Matérias N° désl\t/lgtigiigzscom %
Capa 16 03 19
Espaco Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informagdes 03

Coluna da Dora Kramer 0

Nacional 16 02 12,5
Internacional 15 01 7
Vida& 09 03 33
Total 62 09 14,5
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de

S. Paulo no periodo de 21a27d

e julho de 2008.

Tabela 31: Jornal O Estado de S. Paulo — 25/07/2008 (sexta-feira)

Secbes N° de Matérias N° désl\t/lgtigiigzscom %
Capa 16 03 19
Espaco Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informagdes 03

Coluna da Dora Kramer 0

Nacional 22 03 14
Internacional 15 01 7
Vida& 07 02 29
Total 66 09 14
Tabela 32: Jornal O Estado de S. Paulo — 26/07/2008 (sabado)

Secoes N° de Matérias N° dEeSl\t/I;;tl’S{iigzsiscom %
Capa 16 02 12,5
Espaco Aberto 02 0
Sinais Particulares 01 0
Notas e Informacgdes 03 0
Coluna da Dora Kramer 0 0
Nacional 19 02 10,5
Internacional 16 02 12,5
Vida& 10 03 30
Total 67 09 13
Tabela 33: Jornal O Estado de S. Paulo — 27/07/2008 (domingo)

Secoes N° de Matérias N° désl\t/lgtig':iigzscom %
Capa 17 02 12
Espaco Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informacgdes 03 01 33
Coluna da Dora Kramer 0 0 0
Nacional 21 04 19
Internacional 13 03 23
Vida& 08 02 25
Total 65 12 18,5
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de
S. Paulo no periodo de 20 a 26 de outubro de 2008.

Tabulacédo Geral da Semana

Tabela 34: Jornal O Estado de S. Paulo — 20/10/2008 a 26/10/2008

N° de Artigos com Dados

Segoes N° de Artigos Estatisticos %
Capa 121 13 11
Espago Aberto 14 01

Sinais Particulares 07 0 0
Notas e Informac¢des 21 01

Coluna da Dora Kramer 06 ? 01 2
Nacional 145 21 14
Internacional 108 20 18,5
Vida& 71 13 18
Total 493 70 14
Tabela 35: Jornal O Estado de S. Paulo — 20/10/2008 (segunda-feira)

Secoes N° de Matérias N® dgsl\t/lstigiigzscom %
Capa 16 01

Espaco Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informacgdes 03 01 33
Coluna da Dora Kramer 0 0 0
Nacional 18 04 22
Internacional 11 02 18
Vida& 08 0 0
Total 59 08 14
Tabela 36: Jornal O Estado de S. Paulo —21/10/2008 (terca-feira)

Secbes N° de Matérias N° désl\t/lz:tttl’giigzscom %
Capa 18 02 11
Espaco Aberto 02

Sinais Particulares 01

Notas e Informacgdes 03

Coluna da Dora Kramer 01

Nacional 23 03 13
Internacional 12 01 8
Vida& 09 02 22
Total 69 08 12
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de
S. Paulo no periodo de 20 a 26 de outubro de 2008.

Tabela 37: Jornal O Estado de S. Paulo — 22/10/2008 (quarta-feira)

Secbes N° de Matérias N° désl\t/lgtigiigzscom %
Capa 15 02 13
Espaco Aberto 02 0

Sinais Particulares 01 0

Notas e Informagdes 03 0

Coluna da Dora Kramer 01 0

Nacional 22 02 10
Internacional 17 02 12
Vida& 10 04 40
Total 71 10 14
Tabela 38: Jornal O Estado de S. Paulo — 23/10/2008 (quinta-feira)

Secoes N° de Matérias N° dEeSl\t/I;;tl’S{iigzsiscom %
Capa 16 02 12,5
Espaco Aberto 02 0

Sinais Particulares 01 0

Notas e Informacgdes 03 0

Coluna da Dora Kramer 01 0

Nacional 26 04 15
Internacional 21 05 24
Vida& 15 01 7
Total 85 14 17
Tabela 39: Jornal O Estado de S. Paulo — 24/10/2008 (sexta-feira)

Secdes N° de Matérias N° désl\t/lgtig':iigzscom %
Capa 20 0 0
Espaco Aberto 02 01 50
Sinais Particulares 01 0
Notas e Informacgdes 03 0
Coluna da Dora Kramer 01 01* 100
Nacional 21 03 14
Internacional 17 02 12
Vida& 12 01 8
Total 1 08 10

1 O artigo era sobre pesquisas eleitorais.
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Levantamento estatistico das matérias publicadas no primeiro caderno do jornal O Estado de
S. Paulo no periodo de 20 a 26 de outubro de 2008.

Tabela 40: Jornal O Estado de S. Paulo — 25/10/2008 (sébado)

Secoes N° de Matérias N° dgsl\t/lgtigiigzscom %
Capa 17 02 12
Espaco Aberto 02 0

Sinais Particulares 01

Notas e Informagdes 03

Coluna da Dora Kramer 01

Nacional 30 04 13
Internacional 13 03 23
Vida& 07 03 43
Total 74 12 16
Tabela 41: Jornal O Estado de S. Paulo — 26/10/2008 (domingo)

Secdes N° de Matérias N® dEeSI\t/I;tI’S:iiSZScom %
Capa 19 04 21
Espago Aberto 02 0

Sinais Particulares 01 0

Notas e Informacgdes 03 0

Coluna da Dora Kramer 01 0

Nacional 05 01 20
Internacional 17 05 29
Vida& 10 02 20
Total 58 12 21




ANEXO VI

TABELAS - REVISTA VEJA

LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

TABULACAO POR EDICAO

Tabela 42: Edi¢c&o 2047 - 13/2/2008

- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secdes 20 06 30
Brasil 01 01 100
Negécios e Economia 03 02 67
Geral 06 01 17
Internacional 04 03 75
Guia 03 0 0
Artes e Espetaculos 05 01 20
Total 43 14 33
Tabela 43: Edi¢cdo 2048 - 20/02/2008
indice N ° de N ° de Artigqs com dados %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secdes 17 05 29
Brasil 03 01 33
Negécios e Economia 02 01 50
Geral 09 04 44
Internacional 02 0 0
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 09 01 11
Total 45 13 29
Tabela 44: Edigdo 2049 - 27/02/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secoes 20 07 35
Brasil 05 02 40
Negocios e Economia 0 0 0
Geral 05 04 80
Internacional 02 02 100
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 08 0 0
Total 43 15 23
Tabela 45: Edigdo 2050 - 05/3/2008
P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secbes 18 08 44
Brasil 06 01 17
Negocios e Economia 02 01 50
Geral 06 03 50
Internacional 03 01 33
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 06 0 0
Total 44 15 34
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

TABULACAO POR EDICAO

Tabela 46: Edicdo 2051 - 12/03/2008

- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . o %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 100
Secdes 19 10 53
Brasil 0 0 0
Negécios e Economia 01 01 100
Geral 03 01 33
Internacional 03 01 33
Guia 01 0 0
Artes e Espetaculos 06 01 17
Total 34 14 41
Tabela 47: Edigdo 2052 - 19/3/2008
indice N ° de N ° de Artigqs com dados %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secdes 18 12 67
Brasil 02 01 100
Negdcios e Economia 01 0 0
Geral 05 02 40
Internacional 02 01 50
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 08 0 0
Total 39 17 44
Tabela 48: Edigdo 2053 - 26/03/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 19 09 47
Brasil 01 0 0
Negécios e Economia 02 02 100
Geral 08 03 37,5
Internacional 02 01 50
Guia 01 01 100
Artes e Espetaculos 06 01 17
Total 40 17 42,5
Tabela 49: Edigdo 2054 - 02/04/2008
o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secbes 20 05 25
Brasil 02 0 0
Negocios e Economia 0 0 0
Geral 10 05 50
Internacional 01 01 100
Guia 01 01 100
Artes e Espetaculos 04 0 0
Total 39 13 33

184



LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

TABULACAO POR EDICAO

Tabela 50: Edigdo 2055 - 09/04/2008

P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 18 07 39
Brasil 04 01 25
Negdcios e Economia 01 0 0
Geral 07 04 57
Internacional 01 01 100
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 08 0 0
Total 42 14 33
Tabela 51: Edigédo 2056 - 16/4/2008
o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secdes 19 5 26
Brasil 03 0 0
Negocios e Economia 02 02 100
Geral 07 01 14
Internacional 02 0 0
Guia 01 0 0
Artes e Espetaculos 08 0 0
Total 43 8 19
Tabela 52: Edi¢g&o 2057 - 23/4/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 18 03 17
Brasil 05 01 20
Negécios e Economia 03 03 100
Geral 07 02 28,5
Internacional 02 01 50
Guia 01 0 0
Artes e Espetaculos 06 0 0
Total 43 10 23
Tabela 53: Edi¢géo 2058 - 30/4/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 19 07 37
Brasil 03 02 67
Negocios e Economia 0 0 0
Geral 09 02 22
Internacional 02 01 50
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 06 0 0
Total 42 13 31
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

TABULACAO POR EDICAO

Tabela 54: Edigdo 2059 - 07/5/2008

P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 20 05 25
Brasil 04 02 50
Negdcios e Economia 0 0 0
Geral 14 06 43
Internacional 02 0 0
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 05 0 0
Total 48 14 29
Tabela 55 : Edi¢do 2060 - 14/5/2008
indice N ° de N ° de Artigqs com dados %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secdes 18 08 44
Brasil 05 01 20
Negécios e Economia 0 0 0
Geral 09 03 33
Internacional 02 01 50
Guia 03 0 0
Artes e Espetéculos 06 0 0
Total 44 14 32
Tabela 56: Edi¢céo 2061 - 21/5/2008
I N ° de N ° de Artigos com
Indice . p %
Artigos Base em numeros
Capa 01 0 0
Secdes 18 07 39
Brasil 06 02 33
Negdcios e Economia 01 01 100
Geral 08 02 25
Internacional 02 01 50
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 04 01 25
Total 42 15 36
Tabela 57: Edi¢c&o 2062 - 28/5/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secdes 18 06 33
Brasil 08 01 12,5
Negécios e Economia 0 0 0
Geral 07 04 57
Internacional 0 0 0
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 05 0 0
Total 41 13 32
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

Tabela 58: Edigdo 2063 - 04/6/2008

TABULACAO POR EDICAO

o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 18 05 28
Brasil 04 0 0
Negdcios e Economia 01 01 100
Geral 11 06 54,5
Internacional 02 01 50
Guia 03 01 33
Artes e Espetaculos 08 01 12,5
Total 48 15 31
Tabela 59: Edicdo 2064 - 11/6/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secoes 17 09 53
Brasil 04 02 50
Negécios e Economia 01 01 100
Geral 07 04 57
Internacional 03 01 33
Guia 01 01 100
Artes e Espetéaculos 06 0 0
Total 40 18 45
Tabela 60: Edi¢do 2065 - 18/6/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secoes 19 04 21
Brasil 05 01 20
Negocios e Economia 01 01 100
Geral 08 04 50
Internacional 02 0 0
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 07 01 14
Total 45 11 24
Tabela 61: Edi¢g&o 2066 - 25/6/2008
indice N ° de N ° de Artigqs com dados %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 18 07 39
Brasil 05 01 20
Negécios e Economia 0 0 0
Geral 06 03 50
Internacional 03 02 67
Guia 01 01 100
Artes e Espetaculos 06 0 0
Total 40 14 35
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

TABULACAO POR EDICAO

Tabela 62: Edigdo 2067 - 02/7/2008
P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secbes 18 08 44
Brasil 06 02 33
Negdcios e Economia 02 02 100
Geral 03 01 33
Internacional 03 01 33
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 03 0 0
Total 38 16 42
Tabela 63: Edicdo 2068 - 09/7/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secdes 18 08 44
Brasil 02 01 50
Negécios e Economia 02 02 100
Geral 07 03 43
Internacional 01 0 0
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 08 0 0
Total 41 16 39
Tabela 64: Edigdo 2069 - 16/7/2008
o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Secbes 18 08 44
Brasil 01 0 0
Negocios e Economia 01 01 100
Geral 14 05 36
Internacional 01 01 100
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 05 0 0
Total 43 16 37
Tabela 65: Edi¢do 2070 - 23/7/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . o %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Secdes 17 11 65
Brasil 01 0 0
Negécios e Economia 12 12 100
Geral 06 03 50
Internacional 03 0 0
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 04 0 0
Total 46 27 59
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

Tabela 66: Edigdo 2071 - 30/7/2

008

TABULACAO POR EDICAO

P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Panorama 12 02 17
Brasil 08 01 12,5
Negdcios e Economia 02 01 50
Geral 10 07 70
Internacional 02 0 0
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 08 0 0
Total 45 12 27
Tabela 67: Edigdo 2072 - 06/8/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 06 43
Brasil 06 0 0
Negocios e Economia 02 0 0
Geral 20 08 40
Internacional 0 0 0
Guia 02 0 0
Artes e Espetéculos 09 0 0
Total 54 13 24
Tabela 68: Edi¢&o 2073 - 13/8/2008
P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . o %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 07 50
Brasil 04 01 25
Negécios e Economia 01 01 100
Geral 16 05 31
Internacional 02 01 50
Guia 01 01 100
Artes e Espetaculos 10 0 0
Total 49 16 33
Tabela 69: Edicdo 2074 - 20/8/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Panorama 13 03 23
Brasil 02 01 50
Negécios e Economia 0 0 0
Geral 14 05 36
Internacional 01 0 0
Guia 02 0 50
Artes e Espetaculos 10 0 0
Total 43 10 23
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

Tabela 70: Edi¢cédo 2075 - 27/8/2

008

TABULACAO POR EDICAO

- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 02 14
Brasil 06 0 0
Negécios e Economia 01 01 100
Geral 15 06 40
Internacional 02 0 0
Guia 02 01 50
Artes e Espetaculos 09 0 0
Total 50 10 20
Tabela 71: Edicdo 2076 - 03/9/2008
indice N ° de N ° de Artigqs com dados %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 06 43
Brasil 03 01 33
Negdcios e Economia 0 0 0
Geral 10 02 20
Internacional 01 0 0
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 10 0 0
Total 41 09 22
Tabela 72: Edi¢g&o 2077 - 10/9/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 01 100
Panorama 14 05 35,5
Brasil 03 0 0
Negécios e Economia 0 0 0
Geral 11 03 27
Internacional 01 0 0
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 10 0 0
Total 42 09 21
Tabela 73: Edigdo 2078 - 17/9/2008
o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 18 07 54
Brasil 04 02 50
Negocios e Economia 01 01 100
Geral 09 02 22
Internacional 02 01 50
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 10 0 0
Total 47 13 28
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

TABULACAO POR EDICAO

Tabela 74: Edigdo 2079 - 24/9/2008

P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 08 57
Brasil 04 03 75
Negdcios e Economia 04 02 50
Geral 16 04 25
Internacional 02 01 50
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 09 0 0
Total 52 18 35
Tabela 75: Edigéo 2080 - 01/10/2008
o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 08 57
Brasil 04 02 50
Negocios e Economia 09 04 44
Geral 08 03 37,5
Internacional 04 0 0
Guia 03 0 0
Artes e Espetaculos 09 0 0
Total 52 17 33
Tabela 76: Edigdo 2081 - 08/10/2008
oo N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 06 43
Brasil 03 01 33
Negécios e Economia 08 01 12,5
Geral 11 03 27
Internacional 0 0 0
Guia 03 01 33
Artes e Espetaculos 09 02 22
Total 49 15 31
Tabela 77: Edigéo 2082 - 15/10/2008
o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . g %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 05 36
Brasil 06 03 50
Negocios e Economia 02 01 100
Geral 13 03 23
Internacional 01 0 0
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 11 0 0
Total 50 12 24
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LEVANTAMENTO ESTATISTICO DAS MATERIAS PUBLICADAS NA REVISTA VEJA

Tabela 78: Edigdo 2083 - 22/10/

TABULACAO POR EDICAO

2008

P N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . . %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 05 36
Brasil 03 01 33
Negdcios e Economia 04 0 0
Geral 09 04 44
Internacional 01 0 0
Guia 01 0 0
Artes e Espetaculos 10 01 10
Total 43 11 26
Tabela 79: Edicdo 2084 - 29/10/2008
- N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 05 36
Brasil 03 01 33
Negécios e Economia 03 01 33
Geral 12 02 17
Internacional 0 0 0
Guia 03 01 33
Artes e Espetéculos 10 0 0
Total 46 10 22
Tabela 80: Edigéo 2085 - 05/11/2008
o N ° de N ° de Artigos com dados
Indice . L %
Artigos estatisticos
Capa 01 0 0
Panorama 14 07 50
Brasil 05 01 20
Negocios e Economia 02 0 0
Geral 08 03 37,5
Internacional 01 01 100
Guia 02 0 0
Artes e Espetaculos 06 0 0
Total 39 12 31
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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