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RESUMO

Este estudo analisa a forma como o site jornalistico
CorreioWeb estruturou a cobertura eleitoral do candidato &
presidéncia Luiz Indcio Lula da Silva a partir das rotinas
produtivas e pela a¢do dos “promotores de noticia” (news
promoters) na constru¢do da agenda mididtica. Utilizamos
aqui uma metodologia quantitativa de andlise de contelido.
Foram coletadas as noticias publicadas pelo site e o material
enviado pelo comité de imprensa de Lula. A andlise
quantitativa foi complementada com entrevistas. Utilizamos
ainda a adaptag¢do para a internet do conceito francés de
Jornalista ‘sentado’ (journaliste assis). Ao final foi possivel
estabelecer uma correlagdo entre a acdo dos promotores
e as noticias publicadas pelo CorreioWeb, centradas,
sobretudo, na cobertura factual da agenda do candidato
Lula.

Palavras-chave: Jornalismo on-line. Agendamento.
Campanha eleitoral.
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ABSTRACT

This paper studies how the site CorreioWeb structured the
covering of Lula’s presidential electoral campaign, analysing
produtive routines and the action of news promoters. We used
contents quantitative analyses. We collected news published
by the site and the press releases sent by Lula’s press commitee
and interviews. The concept adopted for study was the
on-line news production, an adaptation of the French
definition of ‘seated journalist’ (journaliste assis). At it was
possible to make a co-relationship between news promoters
action and CorreioWeb news. They were centred mainly on
factual of canididate Lula’s agenda.

Key-words: On-line journalism. Agenda setting. Electoral
campaign.

objetivo deste artigo € analisar a constru¢iio da agenda mididtica no que

serefere a cobertura da campanha presidencial do candidato Luis Indcio

Lula da Silva pelo site CorreioWeb' . Situamos, portanto, nossa pesquisa
dentro do conceito de agendamento. Nesse sentido, a produgio noticiosa serd
estruturada por Nelson Traquina (2000, p. 26) a partir de duas varidveis:

1) “Toda actuagdo dos membros da tribo jornalistica e, em particular, os critérios
de noticiabilidade que utilizam na selec¢do de ocorréncias; 2) a acgdo estratégica
dos promotores de noticia e os recursos que possuem e sdo capazes de mobilizar
para obterem acesso ao campo jornalistico”

Utilizamos o conceito de “promotores de noticia” (news promoters),
responsdveis pela proposi¢do da agenda politico-governamental aos jornalistas
(news assemblers) (Molotch e Lester, 1993). Esses, por sua vez, buscam formatar
as informagdes difundidas pelos promotores de acordo com suas rotinas de pro-
ducdo, com os valores noticia e com a cultura das organizagdes noticiosas em que
trabalham. Aplicando esses conceitos a nossa andlise, colocamos a hipétese de
uma disputa dentro da agenda mididtica entre a comité de imprensa do candidato
Lula e o CorreioWeb na definicio dos assuntos pertinentes para a campanha
eleitoral.

-
A produgido da noticia on-line € analisada pela aplica¢do do conceito de
‘jornalistasentado’ (Pereira, 2003; Pereira e Moraes, 2003). Ao selecionar dentre
uma infinidade de informagdes disponiveis — quer seja na Internet, nas agéncias
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ou disponibilizadas pelas assessorias — quais devem ser publicadas como noticias,
o ‘jornalista sentado’ seria responsével pelo processo de filtragem das mformagdes
publicadas e funcionaria como um “porteiro” (gatekeeper) contribuindo, assim,
“para moldar a imagem que o receptor tem de sua sociedade e de seu mundo”
(Kunczik, 1997, p. 237).

E preciso destacar ainda que essa foi a primeira cobertura de eleigiio
presidencial em que a Internet teve, de fato, um papel relevante. A escolha por
um site se dé, portanto, pela necessidade de investigar até que ponto a cobertura
on-line trouxe algo de novo na campanha para a presidéncia.

1-METODOLOGIA

Para a realizacdo deste estudo foram colhidas noticias, informes e
divulgacOes de agenda, elaboradas pelo comité da Campanha Lula Presidente,
no periodo de 23 de julho a 16 de agosto de 2002. Os textos eram enviados pelos
assessores para uma lista de e-mails, composta pelos principais érgéos de imprensa
nacional, pelos grandes veiculos regionais, pelos coordenadores de comunicagdo
da campanha nos estados (que repassam as noticias para os veiculos do interior)
e por qualquer pessoa interessada em receber o material.

No mesmo periodo, foram coletadas noticias referentes 4 campanha de
Lula publicadas no site “Ultimas” do CorreioWeb. Foram excluidas noticias sobre
outros candidatos do PT. Descartamos também frases e comentdrios referentes
a Lula ditos por outra pessoa. Estes s6 foram considerados quando provocaram
algum tipo de repercussdo por parte do candidato petista.

Tanto os informes enviados pela assessoria, quanto o material colhido no
site, foram quantificados e divididos por assunto. Para complementar a pesquisa,

foi entrevistado, por telefone, Spensy Pimentel, que, junto com Mdnica Altherthum

e Ricardo Kotscho, trabalharam no comité de imprensa.da campanha em Sio
Paulo, planejando estratégias de imprensa e elaborando o material divulgado junto
amidia. Naredacio do CorreioWeb, entrevistamos, por e-mail, Patricia Laurentino
Mesquita, responsavel, na época, pela edi¢io do ‘Ultimas’ e pela cobertura das
elei¢Bes para presidente.

A integra das entrevistas e uma relacio dos releases e matérias
colhidas, encontram-se disponiveis on-line e podem ser baixadas no enderego:
http://geocities.yahoo.com.br/fhp_cacom/anexo_cobertura_lula.doc
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2 - ANALISE DO RESULTADOS

2.1 - O lado do PT

Segundo Spensy Pimentel, dois fatores limitaram o trabalho de divulgacio
do candidato Lula. Em primeiro lugar, o tamanho reduzido da equipe em Sdo
Paulo. Eram apenas trés pessoas, responsiveis pela redagdo e divulgagcdo de
matérias, defini¢do de estratégias de imprensa e agendamento de entrevistas. Em
segundo lugar, vem o fator tempo. Ele impede um maior planejamento sobre o
material enviado e limita a produgéio de releases e informes a praticamente um
por dia. Spensy afirma ainda que o trabalho de planejamento da assessoria nunca
¢ perfeito, em parte pela imprevisibilidade de uma campanha eleitoral e, em parte,
pela prépria personalidade do candidato.

Ele (o Lula) chega numa platéia, pensando naquela pessoa que ele encontrou e
que o tocou, lembra de uma histdria e muda tudo o que foi planejado. Isso ndo é
um data-show em que o candidato faz tudo que é programado. Vocé tem aemogao
e o0 proprio acontecimento em si é a noticia. Nao é uma coisa que vocé cria. Claro,
o Serra, o governo, faz isso com mais planejamento Mas uma parte do fascinio
que as pessoas tém pelo PT tem a ver com a espontaneidade do Lula. E vocé ndo
vai controlar esses fatores. E ai todo aquele planejamento que vocé tinha, se
perde.

Constatou-se, durante a coleta do material da pesquisa junto & assessoria,
a divulgacgdo de 18 releases divididas em seis assuntos (ver tabela abaixo).

Assunto Numero de matérias | 9% doTotal
Divulgagdo da Agenda/ Alteragdes na agenda 8 444%
doLula
Divulgagdo de matérias sobre Lulana imprensa 4 22,2%
estrangeira
Divulgagio de material publicado no portal do 2 11,1%
PT
Divulgagdo da Agenda de José Alencar 2 11,1%
Divulgacdo de notas oficiais e documentos 1 5.5%
Outros’ 1 5,54

" Refere-se a uma matéria que fala da apresentagiio piblica do representante oficial do governador

Itamar Franco junto & coordenagio da campanha.
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Dois fatores chamam a atengio ao analisarmos o material colhido. O
primeiro, € a énfase no repasse da agenda do candidato Lula, em detrimento
a divulgagao de pontos do Programa de Governo, langcado no dia 23 de julho
daquele ano. O segundo, é o relativo destaque dado 2 divulgacdo do material
publicado no Portal do PT. Segundo Spensy, ao remeter os jornalistas 2
“Lulanet”, o trabalho da equipe teria mais condicdes de centrar-se no
planejamento da campanha e na elaboragdo de informes, j4 que uma informacio
ndo precisaria ser divulgada mais de uma vez: “A gente tenta direcionar as pessoas
para o site, para nao ficarmos mandando alteragfio da agenda. E o site é o melhor
instrumento para isso”.

Poucos releases buscaram passar uma angulagio mais favordvel ao
candidato petista. Os tinicos que se dedicaram a esse tipo de cobertura reproduziam
matérias publicadas na imprensa estrangeira. Esses informes sequer eram
produzidos pelo comité de imprensa da campanha, pois o PT contratou um jornalista
responsével exclusivamente para lidar com assuntos de imprensa internacional. O
trabalho dos assessores consistia apenas em repassar essas matérias para o seu
mailling.

O destaque dado a cobertura de Lula pela midia estrangeira tem uma
explicagio conjuntural. Era época de crise cambial, o que antecipou o acordo do
governo com o Fundo Monetdrio Internacional. Acreditava-se, dentro da estrutura
da campanha Lula, na importéncia de se veicular uma imagem do presidencidvel
como um habil negociador dentro do mercado financeiro mundial. Embora essa
estratégia tenha sido relativamente bem sucedida na publicagio dos assuntos
pautados (duas, das quatro matérias pautadas foram divulgadas no site’), a acio
da assessoria nio foi suficiente para alterar o tratamento dado ao tema pelo
CorreioWeb, que continuou enfatizando uma imagem “negativa” de Lula junto
aos investidores externos,

2.2 — O lado do CorreioWeb

A cobertura das eleigdes pelo CorreioWeb contou com uma equipe de
seis pessoas. Na verdade, ndo houve a criagdo de uma equipe especifica para a
campanha presidencial. Os seis jornalistas do ‘Ultimas’ apenas se dividiam na
cobertura de assuntos gerais e na publicacdo de matérias sobre a campanha
presidencial.

Durante o periodo do estudo, o “Ultimas” publicou 85 matérias sobre a
campanha Lula, divididas em 11 categorias (ver tabela).

COMUNICARTE - N2 28

89

&
&




%0

Fabio Henrique PEREIRA

Assunto Niimero de matérias | 9% doTotal
Divulgagio da agenda de Lula 24 28,2%
Cobertura em tempo real de debates e 16 18,8%
entrevistas a outro veiculos

Cobertura da agenda de Lula 11 12.9%
Notassobredeclara¢des de Lula desvinculadas 11 12,9%

da cobertura da agenda (repercussdes/notas
sem contexto)

Divulgacdo/repercussdo do resultado de 5 5.9%
pesquisas de intengio de voto

Divulgagio de propostas ou pontos do pro- 4 4,7%
grama de governo da coligagdo Lula

Presidente

Divulgagio de matérias publicadas na imprensa 2 2,3%
estrangeira

Cobertura da agenda de José Alencar 2 2,3%
Anilise de estratégias de campanha 2 2,3%
Divulgagio da agenda de José Alencar | 1,2%
Outros® 7 8,2%

" Refere-se as matérias: “ltamar define participagio na campanha”, “Comité¢ de Lula em Sio Paulo é
assaltado”, “Debate: PT festeja discussiio entre os adversdrios™, “Itamar diz estar em campanha para
Lula e Aécio”. “Assessor de Lula critica EUA na Cimara Americana e desagrada participantes”,
“Requiio e PMDB do Parand manifestam apoio a Lula”™, “Lula cobrard agiio de FHC, diz Mercadante”.

Constatamos aqui que as noticias publicadas no CorreioWeb giram em
torno da divulgagao e cobertura da agenda do candidato Lula. Se somarmos a
essas categorias as notas publicadas a partir do acompanhamento de debates e
entrevistas publicadas em outros veiculos®, este nimero chega a quase 60%.
Chama ateng@io também a énfase na publicac¢@io de matérias factuais, em detrimento
a uma cobertura mais analitica da campanha eleitoral. Matérias dedicadas a andlise
das estratégias de campanha ndo ultrapassaram 2,3% do total, enquanto matérias
destinadas a divulgar e discutir pontos do Programa de Governo Lula — que foi
langado oficialmente em Brasilia, no dia 23 de julho de 2003 — néo ultrapassam os
5%. Em compensagiio, a divulgag¢do do resultado de pesquisas de intencgio de
voto (enquadramento ‘corrida de cavalos’) foi surpreendentemente baixo, 5,9%.
A maioria das noticias sobre pesquisa foram publicadas nos dias 2 e 3 de agosto,
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quando Lula e o candidato Ciro Gomes ficaram tecnicamente empatados numa
pesquisa do Instituto Vox Populi.

2.2.1 = O modelo do ‘jornalista sentado’

A andlise das principais fontes utilizadas pelo CorreioWeb (ver tabela a
seguir) mostra que as rotinas produtivas do site estruturam-se a partir do modelo
de ‘jornalista sentado’. O modelo é uma adaptagdo para o éstudo da producio on-
line do conceito francés de ‘journaliste assis’, utilizado para designar “um jornalismo
mais orientado ao tratamento (formatag¢io dos textos de outros jornalistas, género
editorial ou comentério) de uma informagéo que nio é coletada pelo préprio
jornalista®” (Neveu, 2001, p. 07).

Na Rede, o jornalista ‘sentado’ ndo se dedica apenas aos trabalhos de
edicdo e formatagio: todo o processo de apuragiio é feito sem que o repérter se
desloque da redagdo. Essa foi a maneira que as empresas jornalisticas on-line
encontraram para resolver duas situacoes distintas: a alimentagdo dos sites
em fluxo continuo e a redugio do quadro profissional das publicac@es a partir
de 2001. '

Veiculo Niimero publicadas | % doTotal
Agéncia Folha (Folha News) 41 48,2%
Correio Web 2 32.9%
Agéncia Brasil 13 15,2%
Correio Braziliense [ 1,2%
Outras agéncias/veiculos* 2 2,3%

' Refere-se a uma matéria publicada com informagdes da Globo News e uma matéria baseada numa
entrevista concedida ao jornal O Globo.

Produzir noticias para a Web consiste basicamente na transposic¢iio, com ou
sem adaptacio, de material informativo produzido por outros meios, sejam eles
jornalisticos ou ndo. Existem, ¢é claro, matérias produzidas por um ‘jornalista de p&’
(journaliste debout), mas elas sio minorias. Das 85 notas publicadas no CorreioWeb
durante as eleicdes, 65,9% do material (56 notas) tiveram origem em fontes de segun-
da mio, com destaque 4 Agéncia Folha e 4 Agéncia Brasil (agéncia ligada ao sistema
Radiobrds, especializada na cobertura do Executivo). Segundo a editora Patricia
Laurentino, mesmo as matérias creditadas ao site costumam ser apuradas de dentro
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da redagdo, “com o apoio do jornal impresso, nosso proprio grupo (seis pessoas para
todos os turnos ), agéncias, rddio e tv escuta”.

2.2.2 - O hotsite “Eleicdes”

No dia 19 de agosto de 2002, o CorreioWeb criou um hotsite dedicado a
cobertura das elei¢es. Hotsites sdo paginas provisdrias, que publicam material
exclusivo de algum assunto considerado relevante. Se a Internet caracteriza-se,
sobretudo, por ser a midia da instantaneidade, da atualizagdo de noticias em fluxo
continuo, o0s hotsites seriam a parte mais estdtica dessa produg¢do, definida por
Bruno Patino (2001) como “midia da meméria™?.

Durante a elaboragdo do “Elei¢des” foram feitas reunides de pauta para
decidirem o design e o tipo de material que poderia ser publicada no hotsite. A
maior parte das notas de “Elei¢des” era atualizada em tempo real. Mas a pagina
possuia também links para as agendas de todos os presidencidveis, suas principais
propostas e uma pequena bibliografia de cada candidato. Constava ainda do hotsite
a sec¢do ‘Guia Eleitoral’, dedicada a divulgag@o de noticias de servico e cidadania
e uma se¢do destinada a publica¢do de pesquisas de inten¢do de voto para
governador do Distrito Federal e para presidente.

A criagdo do hotsite ndo significou uma mudanga na cobertura do
CorreioWeb; serviu apenas para dispor de uma forma mais organizada a hierarquia
de informagdes que ja constavam na cobertura de “Ultimas”. O maior volume de
matérias publicadas no site era destinado a cobertura de eventos e repercussdo
de fatos junto aos presidencidveis.

3-DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O que chama a ateng¢do no processo de cobertura das elei¢des no caso
estudado € a énfase dada, tanto pelo veiculo quanto pela assessoria, na divulgacio
e cobertura da agenda do candidato. A campanha adquire, assim, um
“enquadramento episddico’” (Porto, Vasconcelos e Bastos, 2004), centrado nas
atitudes dos candidatos e ndo na divulga¢do e discussdo de propostas. Mesmo na
cobertura de temas que exigiriam um tratamento mais aprofundado, o
enquadramento foi o mesmo. Das sete matérias publicadas sobre o lancamento
do Programa de Governo Lula, apenas uma (Programa do PT define emprego
como prioridade mais urgente) discutiu as propostas do plano de governo. O
restante ficou por conta da cobertura dos discursos, da divulgagdo do evento e de
matérias extremamente factuais, tipicas de cobertura em tempo real, como: Teldo
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Existem quatro explicagdes para esse fendmeno. A primeira seria tipica
das rotinas produtivas on-line: a légica imposta pela produgao em tempo real
privilegia as notas curtas, factuais, publicadas a conta-gotas. E o processo de
transformagao da velocidade em fetiche, analisado por Sylvia Moretzsohn (2002).
Segundo esta, o jornalismo sempre foi marcado pela contradigdé entre tempo e
precisdo e que tende a se agravar na era do tempo real. A soluco encontrada
pelo jornalista € simplista: elimina-se um dos termos do problema — a necessidade
de veicular informagGes corretas e contextualizadas. Outra explicagio estaria no
projeto editorial do CorreioWeb, que centra sua cobertura no factual, deixando a
andlise e as noticias de bastidor a cargo de veiculo impresso, o Correio Braziliense.

Segundo Marcondes Filho (2000, p. 45), acima da influéncia da técnica
na produgdo noticiosa, a publicagdo de noticias fdctuals representa uma escolha
ideologica. “E uma op¢do que se coloca em oposi¢do a ‘narrativa didética’, ou
seja, aquela que ndo traz apenas uma noticia, mas aumenta a bagagem de
informagdo (e, a longo prazo, formagio) do leitor”. A idéia é corroborada por
Neveu (2001). Para ele, a Internet representa o fim do distanciamento analitico
da informacio.

Uma segunda explicacio estaria no ideal de objetividade adotado pelos
Jornalistas do sife. A objetividade seria, segundo Tuchman (1993), um ritual
estratégico que protegeria os jornalistas dos riscos de processo judicial, a0 mesmo
tempo em que adequaria a cobertura dos acontecimentos as rotinas de producio
noticiosa. Essa cautela € ainda maior durante o perfodo eleitoral, pois uma cobertura
tendenciosa poderia afetar a credibilidade do veiculo.

O modelo de ‘jornalista sentado’ também ajuda a explicar a situagiio. Na
medida em que alimentam o site a partir de um material de segunda ou terceira
méo, os reporteres do CorreioWeb dariam preferéncias a informagdes factuais,
principalmente quando a informagiio vem de fontes institucionais, nas quais a
neutralidade dos enunciados ¢ discutivel. Segundo a editora Patricia Laurentino,
uma agenda de candidato enviada por uma assessoria pode ser publicada
praticamente sem alteragdes no site. Quanto s noticias mais analiticas, seria
necessdria uma checagem das informagiio ou mesmo o envio de um repérter (um
‘jornalista de pé’) para aprofundar a cobertura.

Por fim, € preciso destacar a influéncia dos ‘promotores de noti-
cia’ — nesse caso, o comité de imprensa da campanha Lula — na construcio da
agenda mididtica. Ao centrar suas atividades na divulgacio da agenda do
presidencidvel, os assessores do PT contribuem para reforcar esse tipo de
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enquadramento. Ndo caimos aqui no extremo de uma associa¢gdo mecanica entre
os assuntos divulgados pelos promotores e as matérias publicadas no CorreioWeb.
Até porque a andlise de contetido ndo mostra indicios diretos desse agendamento.
Mas ele acontece: muitas vezes uma noticia publicada por uma agéncia de noticias
foi previamente pautado por uma assessoria de imprensa. Além disso, dificilmente
os reporteres do CorreioWeb citam diretamente uma assessoria como fonte
noticiosa, embora a prépria editora do CorreioWeb, Patricia Laurentino, reconhega
essa pratica'®. Assim, é possivel verificar uma confluéncia entre os interesses da
assessoria e os critérios de noticiabiliade do site na cobertura eleitoral”’ . Cerca de
44% do material enviado pelo PT foi destinado a divulgag¢io da agenda. Ora, na
medida em que 60% dos noticias do ‘Ultimas’ foram pautadas pela agenda do
candidato fica evidente essa correlagio.

E interessante notar que a estratégia adotada pela assessoria do PT segue
critérios supostamente ‘jornalisticos’. Segundo Spensy:

A gente age como jornalista. Ndo tem favordvel ou desfavordvel. A gente passa
os dados objetivos, evita adjetivos, usa o texto jornalistico. Nas opinides de
alguém, a gente coloca aspas e tenta ser o mais jornalistico possivel.

Esse processo segue, portanto, o que Manuel Carlos Chaparro (1993)
chama de relacdo de “dupla conveniéncia”. Para as fontes € extremamente
vantajoso divulgar suas informagdes dentro de um veiculo jornalistico, ‘imparcial’
segundo a percep¢do do publico. Ja os jornalistas tém acesso a uma grande
quantidade de informagdes ‘confidveis’, necessdrias para alimentar o sire.

CONCLUSOES

Ressaltamos alguns aspectos que merecem ser melhor discutidos neste
estudo de caso. E interessante ver, em primeiro lugar, como a Internet foi
responsdvel por alterar a estrutura da cobertura eleitoral, principalmente nas
assessorias de imprensa que ganharam em agilidade. Um mailling é muito mais
efetivo nadivulgacdo de releases do que os esquemas tradicionais de envio de
informacdo. Ela permite ainda que os partidos organizem servigos ‘noticiosos’
on-line, 0 que implica se comunicar diretamente com o eleitor e produzir um servico
de contra-resposta dirigido 2 midia em tempo real. Nas redagdes, a Internet
possibilitou a busca eficiente de informagdes a baixo custo, expressa no modelo
do ‘jornalista sentado’ e

Mas isso nio significou maior pluralidade na cobertura. Na verdade, mesmo
com as possibilidades abertas pela nova midia, as matérias ainda centram-se em
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enquadramentos tradicionais, privilegiando noticias factuais no lugar de promover
o debate politico. Zélia Adghirni (2002, p. 157) explica que, “se as tecnologias
digitais liberam a informagio, o jornalista ainda permanece amarrado as velhas
tradi¢des do fazer jornalistico™'?,

Em grande parte isso é resultado das rotinas organizadas em torno do
‘jornalista sentado’. A necessidade de produzir um grande volume de noticias
sem sair da redagdo impede uma cobertura mais analitica'® . 'Além disso, os
jornalistas se fiam num conceito ingénuo de objetividade: quanto mais factual for
uma matéria, mais imparcial ela se tornaria.

E o que acontece, por exemplo, na utilizagao das notas da Agéncia Brasil,
ligada diretamente ao governo (embora adote um discurso de agéncia independente).
Ao ser questionada sobre essa suposta neutralidade da Agéncia, a resposta da
editora do CorreioWeb foi simplista: “Publicamos da Agéncia Brasil informacdes
institucionais, como programas do governo que siio langados, viagens e declaragoes
do presidente etc. (...) Faz parte da nossa rotina”, dando a entender que os
reporteres do site seriam naturalmente capazes — por meio de suas rotinas — de
distinguir entre promogéo e informagao dentro de uma agéncia governamental,

Contudo, segundo Mouillaud (1997), o problema ndo seria de distingdo,
mas de afribui¢do: quem na verdade vai conferir ao interlocutor o status de
agente ou fonte ¢, em dltima instancia, o jornalista. Por isso, ao trabalhar a Agéncia
Brasil como fonte de informagéo (e ndo como agente), os jornalistas entendem
que elas ndo possuem interesse em produzir um dado enunciado. Mas esse status
¢ contestdvel. Afinal, havia um candidato apoiado pelo governo, havia uma mdaquina
estatal a servigo da eleigdo (o que incluiria, quem sabe, a Agéncia Brasil).

O que espanta ¢ a facilidade com que a coordenagdo de imprensa da
campanha embarcou nos critérios jornalisticos. Na verdade, ela preferiu apostar
na visibilidade de Lula em vez de promover o debate de idéias. E isso, em parte,
seria responsdvel, por um discurso que foi repetidamente articulado pela midia de
que o PT néo tinha um projeto de governo claro para o Pais. O debate democratico,
com isso, ficou enfraquecido. A prioridade esteve sempre em transformar o
candidato em acontecimento jornalistico, suplantando a necessidade de promover
a discussdo durante as elei¢oes.

-~ NOTAS

M (www.correioweb.com.br). Site ligado ao Correio Braziliense, jornal de maior circulagiio no Distrito
Federal. O CorreioWeb estd também entre as cinco maiores audiéncias jornalisticas do Pafs, segundo
o Instituto Verificador de Circulagio. Em abril de 2003, esse niimero chegou a 14 milhdes de acessos.
O CorreioWeb possui seis produtos: ‘Concursos’, ‘Correio Braziliense’, '[jllimas’, ‘Divirta-se’,
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‘Cidaddo’ e ‘Outros Ares’. O produto pesquisado serd o ‘Ultimas’, dedicado a publicagio didria de
noticias em tempo real no periodo que vai de aproximadamente oito horas da manhd a meia-noite.
Refere-se a uma matéria que fala da apresentagio publica do representante oficial do governador
Itamar Franco junto a coordenagiio da campanha.

Uma matéria sobre a entrevista concedida por Lula ao jornal argentino La Nacién e outra sobre um
artigo elogioso publicado no britinico Financial Times

Refere-se as matérias: “Itamar define participagio na campanha”, “Comité de Lula em Sio Paulo é
assaltado”, “‘Debate: PT festeja discussdo entre os adversdrios”. “ltamar diz estar em campanha para
Lula e Aécio”, "“Assessor de Lula critica EUA na Camara Americana e desagrada participantes™,
“Requiio e PMDB do Parana manifestam apoio a Lula”, “Lula cobrard agio de FHC, diz Mercadante”.
O primeiro debate televisivo, veiculado pela Bandeirantes no dia 04/08, foi amplamente coberto.
com a publicagdio de nove notas, além de uma nota publicada no dia anterior anunciando o debate
Livre tradugiio do autor de “‘une journalisme plus orienté vers le traitment (mise en forme des textes
d’autrui, genre éditorial ou comentaire) d'une information qu’il n’a pas collecté lui-méme”.
Refere-se a uma matéria publicada com informagdes da Globo Ncws e uma matéria baseada numa
entrevista concedida ao jornal O Globo.

Uma interessante andlise sobre a estrutura da narrativa on-line na midia da memdria é feito pela
pesquisadora Francilaine de Moraes dentro do Programa de Pés Graduagio da UnB. A autora analisa
a estrutura narrativa de dois cadernos especiais (Os 100 dias do Governo Lula e Iraque Ocupado)
produzidos pela Folha On-line.

Utilizamos a definigio de enquadramentos noticiosos de Porto, Vasconcelos e Bastos (2004, p. 71),
entendidos como “padrdes de apresentagio, seleciio e énfase utilizados pelos jornalistas para organi-
zar seus relatos”. Durante uma andlise da cobertura das elei¢des de 2002 feita pela Rede Globo, os
autores apresentam quatro categorias de ecnquadramentos noticiosos: enquadramento temadtico,
enquadramento ‘corrida de cavalos’, enquadramento centrado na personalidade e enquadramento
episédico.

Analiso melhor as rotinas produtivas do CorreioWeb e sua cultura redacional na minha dissertagio de
mestrado “O jornalista on-line: um novo status profissional?”, defendida em 2003 no Programa de
Pés Graduagio da Universidade de Brasilia.

Segundo Traquina, “um objectivo primordial da luta politica constitui em fazer coincidir as suas
necessidades de acontecimento com as dos profissionais do campo jornalistico” (Traquina, 2000,
p-22). ’

Mesmo a Rede Globo, que buscou dar uma cobertura diferenciada da eleigdes presidenciais de 2002,
privilegiou a veiculagio de um enquadramento episédico (45,7%) no lugar do tematico (35.5%),
segundo pesquisa realizada por Porto, Vasconcelos e Bastos (2004).

Para sc ter uma idéia, um jornalista do CorreioWeb produz cerca de 20 notas por dia.
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