Indistria da Comunicacao:
personagem principal das
eleicOes presidenciais
brasileiras de 1989

Carlos Eduardo Lins da Silva*

A eleigdo presidencial de 1989 foi uma oportunidade tdnica para se
fazer um confronto entre as teorias sobre os efeitos dos meios de comuni-
cagio de massa nos acontecimentos politicos e a realidade inquestiondvel
dos fatos. Foi a primeira vez na histéria do pafs que uma elei¢@o para a Pre-
sidéncia teve a inddstria de comunicagio como sen principal personagem. A
Rede Globo de Televisio, bode expiatério preferido dos criticos do sistema
para todos os males que assolam o pais, tinha um candidato preferencial in-
disfar¢ado e esse candidato foi o vencedor do pleito. Pelo menos na aparén-
cia, nada melhor para confirmar as teses de que a Tevé & capaz de fazer o que
quer com o pais.

Niio &€ bem assim. Para se fazer uma andlise com um minimo de rigor &
necessério antes de mais nada separar os tés tipos de veiculagio politica que.
ocorreram na media durante 8 campanha: a jornalistica (dos meios
eletrénicos e impressos), a da propaganda eleitoral gramita (no ridio e na
Tevé) e a dos debates entre os candidatos (apenas na Tevé). Sem essa di-
visdo, fica impossivel qualquer estudo sobre os efeitos dos mejos de comuni-
cagdo de massa no processo eleitoral.

Dos trés tipos de veiculagiio, a que atingiu maior mimero de pessoas
durante a maior parte da campanha foi o hordrio da propaganda eleitoral gra-
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tuita. Ela comegou com uma primeira fase, de janeiro a abril, quando 1odos
os partidos politicos registrados tiveram o direito de se dirigir & nagio du-
rante uma hora em rede nacional de Tevé e rédio em horério nobre. E
proviével que nesse periodo tenha ocorrido um dos fatores de influéncia da
Tevé mais decisivos da campanha. O candidato Fernando Collor de Melao,
num esperto golpe politico, conseguiu ocupar os programas de trés micro-
partidos e teve a chance de expor-se ao cleitorado trés vezes em irés meses
enquanto todos os seus adversdrios s6 puderam dirigir-se ao piblico uma vez
em rede nacional nesse pré-horfrio gratuito da campanha.

Collor foi a principal atragio dos programas do PRN em 30 de margo,
do PTR em 27 de abril e do PSC em 18 de maio de 1989. Seu nome, que apa-
recia nas pesquisas de intengfio de voto até margo abaixo dos 10% da prefe-
réncia dos eleitores (3% na pesquisa DataFolha de 21 de margo, por exem-
plo), saltou para a lideranga do time de candidatos nos meses seguintes (17%
em 16 de abril e 42% em 3 de junho). Manteve-se no patamar dos 40% até
setembro, quando ndo faltava quem -previsse a possibilidade de ele ganhar a
elei¢io ainda no primeiro turmo, com mais de 50% dos votos vélidos.

Ndo hé ddvida de que os trés programas de margo, abril e maio foram
definitivos para a vitdria de Collor. Menos por terem sido bem-feitos (e o
foram). Mais porque disseminaram para todo o pais a imagem, o nome e os
slogans de um candidato que até entfio era desconhecido da maioria da popu-
lag@c. Mas o fato mais importante € que a Tevé fol apenas o meio através do
qual Collor se tomnou eonhecido. Se ele ndo apresentasse propostas ¢ aparén-
eia que se cagassem com as aspiragBes das pessoas, ele poderia ter aparecido
seis vezes nd TV.'que ndo ganharia a eleicio. A maior prova & que, depois de
iniciado o horitio eleitoral permanente, em 15 de setembro, a taxa de prefe-
réncia por Collor nas pesquisas de opinido decaiu em vez de subir como a
maioria dos analistas esperava (33% em 22 de setembro, 26% em 5 de outu-
bro, sempre de acordo com o DataFolha). E que a imagem de renovador, de
produto novo no mercado se desgastou ao longo da campanha. A exposigéo -
na Tevé nio teve qualquer ligagiio direta com o crescimento da candidatura
Collor, exceto num primeiro momento em que ele safa do anonimato para o
estrelato. Nenhum dos trés programas de Collor enire margo ¢ maio esteve
entre os mais vistos da série. O do PDS teve a maior audiéncia (74%), segui-
do pelo do PT (72%) e pelo do PSDB (67%). O programa do PTR teve 62%
da audiéncia, o do PSC, 62%, ¢ o do PRN, 61%. Por que Lula, Maluf ¢ Covas
n3o tiveram melhor desempenho nas pesquisas se seus programas tiveram
maior audiéncia? Porque seus rostos, suas imagens, suas mensagens jd eram
conhecidas dos eleitores. Mais ainda: todos j4 haviam passado pela expe-
riéncia de governar e, por isso, sofreram o desgaste das frusiragdes da popu-
lag@o que lhes deram votos no passado na esperanga de mudangas miraculosas
e imediatas ¢ nio as tiveram, como & Sbvio.

A segunda fase do horério gratuito comegou em 15 de setembro. Os 22
candidatos apareciam duas vezes por dia no rddio e na Tevé para fazer sua
propaganda eleitoral. A lenda de quem tem mais tempo na Tevé & favorito na
elei¢do foi massacrada pelos fatos. Ulysses Guimarfes e ¢ PMDB tinham
mais que o dobro do tempo didrio de Collor e Lula. Aureliano Chaves e o
PFL tinham 60% a mais de tempo do que Collor e Lula. Os dois (Ulysses e
Aureliano) terminaram na rabeira dos candidatos importanies. Aureliano teve
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nove votos para cada segundo que ficou no ar. O foiclérico Enéas teve 203
votos para cada segundo no ar.

QOutra mistificag@o que caiu por terra de vez foi a de que mais dinheiro e
produgio mais competente dos programas eleitorais s@o trunfo para o resulta-
do final. O PMDB gastou ireze vezes mais verbas que o PRN e quase cem
vezes mais do que o PT nos seus programas, que foram feitos por uma equipe
de excelente nivel. O resultado foi a fragorosa derrota do candidato do PMDB
nas umnas. Os programas do PMDB, do PFL e do PDS eram tio bons quanto
os do PRN e os do PT. Assim como o PL, esses outros cinco partidos man-
tiveram uma exceléncia de qualidade telcvisiva equivalente entre si. Nao foi
esse o fator que determinou a preferéncia do eleiterade. Mesmo porque expe-
riéncias anteriores ji haviam demonstrado que nfio h4 uma relagiio de causali-
dade entre boa qualidade televisiva e desempenho eleitoral (em 1985, os pro-
gramas de Eduardo Suplicy e Fernando Henrique Cardoso cram muito mel-
hores que os de Janio Quadros e Jinio foi o eleito para a Prefeitura de Sdo
Paulo).

O tamanho da audigncia também nido tem a ver com o resultado das ur-
nas. Embora o mimero de pessoas que via ¢ hordrio gratuito tenha sido mais
ou menos uniforme tanto entre os partidos quanto no decorrer do tempo, as
pesquisas do DataFolha indicaram uma vantagem média para os programas do
PT (61%) sobre cs demais (PDT, 59%, PSD, 59%, PCB, 59% PFL, 58%,
PDS, 58%, PRN, 57% e¢ PSDB, 56%). E provivel que o tom humeristico dos
programas do PT, em especial no primeiro turno, com as blagues feitas em
tom de parddia com a Rede Globo, tenha contribuido para que mais pessoas
assistissem a propaganda de Lula em comparagio com os seus adversdrios.
Nem por isso Lula venceu a eleigio.

Mas se alguém se beneficiou do ponto de vista eleitoral com a propa-
ganda gratita, esse alguém foi Lula. Ele foi o candidato que mais cresceu nas
pesquisas de intengio de voto a partir do inicio dos programas. Até 15 de se-
tembro, ele estava com 6% das preferéncias. Passou para 10% na pesquisa de
5 de outubro e a 15% na de 12 de novembro, quando ji parecia o mais
provével finalista ac lado de Collor para ¢ segundo turno. Ouiro candidato
que pode ter-se favorecido da propaganda gratuita foi Guilherme Afif, do PL,
que conseguiu sair do belo dos pequenos candidatos para disputar uma das
primeiras seis posigdes.

Ouira evidéncia de que Lula e Afif foram os mais beneficiados pelo
hordrio eleitoral gratuito sdo as periédicas pesquisas que o DataFolha fez
para szber dos eleiteres quem eles achavam estar se saindo melhor ne video.
Collor sempre ficou em primeiro lugar nessas aferigbes. Afif e Lula se reve-
zaram no segundo lugar, com porcentagens sempre superiores is porcenta-
gens deles nas pesquisas de intengio de voto simultineas, Todos os demais
candidatos (Collor inclusive) tinham mimeros muito parecidos nas questdes
refercntes tante & opinifio sobre o melhor desempenho no video quante & in-
tencdo de voto do eleitor. .

A licdo mais saliente dessas evidéncias é que os eleitores estavam dan-
do preferéncia a quem apresentasse uma imagem de renovagio. Os politicos
mais experientes no exercicio de fungdes executivas, as caras mais conheci-
das, os personagens mais identificados com os govemnos federais deo presente
e do passado (Ulysses, Aureliano, Maluf, Covas, Brizola) se prejudicaram,
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ndo importa se seus programas eram curtos ou compridos, bem realizados ou
ndo. Outra concluséo importante ¢ que durante toda a fase da propaganda gra-
tuita, houve poucas mudangas na ordem das preferéncias dos eleitores ¢ muito
pouca gente mudou de intengdo de voto. Além disso, o efeito de cristalizagio
ou reforgo voltou a se mostrar o rnais presente em todas as pesquisas: quem
jé tinha escolhido um candidato costumava aponti-Io como o que tinha me-
lhor desempenho na Tevé ¢ por isso aumentava a sua confianga em votar na-
quele mesmo candidato no dia do pleito.

Outro mito que se desfez no horério gratito: o de que artista ou perso-
nalidade querida do piiblico por suz presenga nos meios de comunicagio ga-
nha voto. Collor ndo tinha o apoio de nenhum astro da Tevé, exceto Si-
mone, Cliudia Raia e Marilia Péra. Todos os outros estavam com Lula,
Ulysses, Covas, Brizola ou Roberto Freire. No segundo tumno, todos fecha-
ram com Lula. As cangonetas do PT entoadas pelos artistas de Tevé tinham a
mesma densidade de prestigio que as vinhetas de fim de ano da Rede Globo.
No entanto, Collor venceu a eleigdo.

O hordrio gratuito no segundo turno reforgou as impressges do primei-
ro. Os programas de Lula foram sempre melhores do que os de Collor do
ponto de vista técnico e artistico. Em especial nos cinco primeiros dias,
Collor esteve irreconhecivel para quem acompanhou seu desempenho no
(infcio da campanha: fez discursos longos, enfadonhos, apenas com sua pre-
seng¢a em plano americano, num estilo parecido com o de Brizola, em vez
dos slogans curtos, das mensagens dSbvias e recheadas de boas imagens e
efeitos técnicos impressionantes (como o das pessoas colorindo no dltimo
dia da propaganda do primeiro tumo). Mas essa vantagem de qualidade ndo
levou Lula & vitéria,

Collor ¢ Lula nio passaram para o segundo turmo por serem mais tele-
génicos que os adversdrios, embora isso possa t&-los ajudado, assim como
Lula nio ganhou a eleigio apesar de ter feito os melhores programas no se-
gundo turno, embora isso possa ter contribuido para a excelente votagio que
teve. Collor e Lula fixaram uma imagem de transformadores da sociedade
(ndo importa se verdadeira ou falsa). Por isso passaram para o segundo tur-
no. Collor falou o que a maijoria das pessoas queria ouvir e por isso ganhou
a eleigdo.

No horirio gratuito do segundo mmo produziu-se um fato que muita
gente vai considerar para o resto da histériz como o determinante da vitdria
de Collor: ¢ depoimento da ex-mulher de Lula no programa de Collor. Foi
urn dos episédios mais lamentéveis, do ponto de vista ético, de toda a cam-
panha. Nenhum instituto de pesquisa de opinido piblica teve agilidade para
tentar medir o efeito objetivo que esse elemento teve no resultado final da
eleigfio. Mas € provivel que ele tenha sido negligencidvel do ponto de vista
de inversio de tendéncias ou de defini¢io de voto. Uma andlise baseada no
bom senso indica que em camadas de mais refinamento intelectual, o
episédio pode ter revertido contra Collor enquanto nas camadas mais popu-
lares pode ter prejudicado Lula. Sempre vai se discutir se Lula se abalou do
ponto de vista psicolégico e se foi por causa disso que sua amagfo no se-
gundo debate foi tdo fraca. Mas esse & um dado subjetivo demais para ser
comprovade em qualquer momento no futuro.

O que pode ser comprovado & que se & verdadeira a hipStese de que nas
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faixas do eleitorado com maior nivel de instrugio o caso Miriam prejudicou
Collor, entéio essa pode ser mais uma evidéncia de que um outro mito foi des-
feito nessa campanha: a de que os formadores de opinido sdo decisivos numa
elei¢do. Os formadores de opinido, ou seja, as pessoas com maior nivel de
instrugdo formal, das classes médias, habitantes dos centros urbanos, ficarem
nessa eleigio com Lula, Covas, Brizola e Freire. No segundo turno, com
Lula. Quando Collor comegou a despencar do patamar dos quarenta pontos
percentuais de preferéncia em setembro ¢ sua comosdo demogrifica apontava
para um declinio acentuado entre os eleitores com nivel universitdrio, muitos
analistas previram que aquela queda poderia nio ter limite porque o efeito
multiplicador da opinido dos formadores de opinifio seria inevitivel. Néo foi
0 que se observou na realidade.

Olrra demonstragdo de que os formadores de opini#io n#io 50 tdo in-
fluentes vem dos efeitos dos debates televisivos da campanha. Esses progra-
mas foram assistidos pela minoria do eleitorado, quase sempre os que se en-
caixam no perfil dos formadores de opiniZo. O vencedor da eleigio, Collor,
nio compareceu aos do primeiro turno e foi condenado por essa auséncia,
pela maioria dos eleitores que os assistiram. Nio parece ter tido efeito sobre
o resultado do primeiro tumo. Collor perdeu o primeiro debate para Lula no
segundo turno na opinidio dos que viram o programa. Ganhou o segundo, mas
por pequena margem. No entanto, venceu a elei¢io com uma boa margem de
folga. Comprovou-se no Brasil o que George Gallup Jr. escreveu depois de
medir durante 28 anos (de 1960 a 1988) os efeitos eleitorais de centenas de
debates nos EUA: "Os debates em todos esses anos t8m tendido a reforgar as
convicgoes de eleitores que j4 estavam comprometidos. Eles causaram poucas
mudangas de opinifio™.

Muito mais do que os debates ou do que qualquer propaganda, o que
leva o eleitor a se decidir por um candidato sZo as convicgbes ideoldgicas,
os interesses de classe, a identificagio no cendidato das qualidades pessoais
. tidas apelo eleitor como ideais para quem deve ocupar o cargo em disputa, as

presstes dos grupos primérios. Os debates raramente mudam voto e isso tem
sido comprovado desde o primeiro entre Kennedy e Nixon2.

E possivel que a edigio distorcida a favor de Collor que o Jornal Na-
cional da Rede Globo fez do segundo debate possa ter impressionado clei-
tores que nfo acompanharam todo o debate. N&o hé registro de nenhum insti-
tuto de opinido piiblica que tenha medido essa varidvel. Mas ¢la entra na
l6gica de anélise que se faz do terceiro tipo de veiculagdo politica verificado.
na campanka: o do noticidrio jornalistico dos meios de comunicagio
eletrénicos e impressos,

) Nio hé divida de que o noticifrio da Rede Globo e do jornal O Giobo
tendeu a ser favordvel a Collor, candidato que o proprietirio das Organi-
zagBes Globo, Roberto Marinho, declarou ser seu preferido. Mas & pouco
provével que esse noticiirio possa ter tido uma influéncia decisiva no resul-
tado final da ¢leigio. Primeiro, porque com raras excegGes essa tendenciosi-
dade foi sutil. As biografias dos dois finalistas no programa Fantdstico de
20 de novembro fol um exemplo de parcialismo abusado e explicito. A
edigio do segundo debate pelo Jornal Nacional de 16 de dezembro tam-
bém. Muitos titulos no jérnal O Globo no decorrer da campanha idem. Mas
esses pedagos de cobertura t8m vida muito curta na meméria da audiéncia.
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Nzo consiilvem em seu conjunto um corpo coerente, uma campanha decidida
para auxiliar um candidato e prejudicar outros. Qs conspiracionistas da
histéria acham que desde 1987, quando a Globo deu destaque s agdes do
entdo governador Collor contra os marajés de Alagoas, j& estava em curso
uma monumental operagio com o objetivo de levar o futuro candidato 3 Pre-
sidéncia. Nessa formiddvel articulagdo eniraria até o enredo da novela Que
Rei Sou Eu? e também o da novela O Salvador da Pitria, que terizm
como objetivo o de induzir o eleitor de forma sub-repticia a apoiar o candi-
dato Collor. Pode até ser que o maquiavelismo de Roberto Marinho seja
imenso, mas & muito improvéivel que chegue a esses requintes. Uma explica-
¢d0 muito mais coerente & a de que Collor teve uma enorme sensibilidade
politica para captar quais eram as aspiragdes mais simples da maioria das pes-
soas {combate 4 corrup¢do, por exemplo) e que essas aspiragBes também esta-
vam sendo captadas pelos autores das novelas e, por isso, o conteiido do dis-
curso de Collor e o das novelas tivessem tantos pontos em comum. Collor, ao
contrério de outros candidatos, no teve pudor de reduzir seu discurso a dema-
gogia mais absoluta que deixou de levar em consideragio as infinddveis
varidveis que cercam os problemas brasileiros para os quais as faixas mais
desinformadas do eleitorado acreditam haver solugdes répidas e miraculosas.
Collor nio teve vergonha de prometer essas solugGes impossiveis e se deu
bern com isso. :

O fato de que a Globo e as oulras emissoras, assim como os jornais e
as revistas, deram mais espago jornalistico a Collor do que aos outros candi-
datos ao longo da campanha se deve muito mais a critérios jornalisticos do
que a articulagSes politicas. Collor era o lider das pesquisas, era o persona-
gem menos corthecido do piiblico entre os principais candidatos, era o que
tirha estado diretamente no exercicio de um cargo executive hd menos tem-
po enire os principais candidatos. Tinha que ganhar mais espago que os de-
mais. Mais espago ndo significa vantagem eleitoral. Depende se esse espago
¢é gasto em mensagens com referéncias positivas ou negativas ao privilegia-
do por ele, para inicio de conversa. Depende também do grau de fixacdo da
noticia na mente do consumidor e do grau de consisténcia da acepgio valora-
tiva com os valores prévios que cada espectador {ou leitor) tinha do objeto
da noticia. £ um fendmeno complexo que mais uma vez leva muito mais 2
direcio da cristalizagio da imagem do que 4 da persuasdo do eleitor. O Data-
Folha medin a cada semana quanto espago era dedicado a cada candidato nos
principais programas jornalisticos da Tevé. Constatou que, embora no total
Collor tertha ficado com mais espago (como também aconteceu com a im-
prensa brasileira e com a imprensa internacional), houve perfodos em que
Ulysses, Aureliano ou Silvio Santos estiveram i frente, sempre em decorrén-
cia do calor jornalistico dos fatos que acompanhavam esses candidaios. No
inicio do segundo twrno, Lula esteve a frente de Collor em todas as redes na-
cionais de Tevé, exceto a Globo, mas mesmo nessa o espago dado aos dois
foi quase o mesmo na primeira semana apés a divulgagio oficial dos resulta-
dos do primeiro turno. Por qué? Porque naquele momento Lula era a novidade,
era o centro das atengdes, nio Collor.

A imprensa, com seu grau de penetragdo menor em termos quantitati-
vos, teve um comportamento de razodvel apartidarismo diante dos candidatos
durante a campanha, com a exce¢do mais ostensiva de O Globo, Os outros
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jornais, uns mais outros menos, podem ter ajudade a esclarecer os eleitores
mais sofisticados sobre diversos pontos da campanha, podem ter fornecido
pautas para as emissoras de Tevé, mas é pouco provivel que tenham determi-
nade alguma mudanga dramética no comportamento do eleitorado.

De vm modo geral, a conclusdo mais importante a que se chega no fi-
nal do processo & de que os meios de comunicagdo se converteram em defini-
tivo no férum através do qual os eleitores tomam comntato com as idéias e as
personalidades dos candidatos. Embora os comicios tenham mobilizado
grandes multidSes e tenham tido um papel mais importente do que o esperado
na campanha de 1989, ecles pouco ajudam a esclarecer o eleitor porque sio
assistidos guase sempre por militantes do candidato que os promove. A re-
percussdo do comicio na Tevé € mais importante que o préprio comicio.

Apesar dessa importincia cada vez mais marcante, os meios de comu-
nicagio de massa continuam longe de ser o fator determinante do resultado de
uma eleigdo. A maior ou menor capacidade de um candidato se mosirar como
o detentor de uma imagem compatfvel com as aspiragbes dos eleitores é que
determina o resultado do pleito, ao lado das convicgbes ideolégicas
(politicas, morais, éticas) dos eleitores, dos interesses materiais dos elei-
tores, da pressio de grupos primdrios sobre eles. Os meios de comunicagio
sdo apenas um dos campos, 0 mais importante, em que os duelistas travam
sua batalha. H4 outros campos: o da organizagio partidiria, o dos recursos
materiais para colocar a campanha nas ruas, o dos comicios, o dos comités
de apoio, o dos apoios de liderangas regionais, entre outros. Mas quem real-
mente decide o resultado da eleigiio é o grau de identificagio entre eleitor e
candidato.
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