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Recumo

O artigo busca testar a hipétese de que a saliéncia
(primeiro nivel do agenda-setting) e a imputacio de
atributos (segundo nivel do agenda-setting) ocorrem
também através das fotografias. Como material
empirico, coletou-se e analisou-se a cobertura
fotojornalistica dada pelos principais jornais de
Salvador aos candidatos a sucessdo da prefeitura
municipal, nas dltimas elei¢ées. A conclusio geral é
de que os veiculos midiaticos agendam de maneira
valorativamente diferente cada um dos candidatos
também através de representacbes icOnicas e nio
apenas textuais.
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Agenda-Setting, Fotojornalismo, Media Effects,
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MNoctvrack

The article attempts to test the hypothesis that
saliency (first level of agenda-setting) and image
atributes (second level of agenda-setting) also occur
through photography. As empirical material for a case-
study, one has collected and analised photojournalistic
elements in the press coverage of municipal elections
in Salvador (Bahia). The general conclusion is that
media vehicles do set valorative agendas not only
through textual elements, but through iconic elements
as well.
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O presente artigo objetiva explorar alguns
aspectos do chamado “segundo nivel do agen-
da-setting”, resultado de um breve trabalho
empirico de observagdo sistematica de trés
veiculos jornalisticos de circulagdo local, com
especial destaque para o lugar da fotografia
nesse processo.

Com origem americana, ¢ desenvolvido
pelos pesquisadores Maxwell McCombs e
Donald Shaw em 1972, a teoria do agenda-
setting tem como principal axioma a premissa
de que determinados elementos proeminentes
na imagem que a midia de massa produz do
mundo se refletem sobremaneira na imagem
que o publico tem deste mundo. Teorica-
mente, o conjunto de elementos que formam
uma agenda midiatica pode ser composto por
qualquer aspecto de interesse social que sirva
como objeto comunicacional. Os objetos sa-
lientados pela agenda da midia possuem nu-
merosos atributos, caracteristicas e tragos que
definem a imagem destes objetos. A identifi-
cacdo e analise desses tracos ¢ atributos con-
stituem o chamado segundo nivel do agenda-
setting.

O foco principal das pesquisas realizadas
sobre a agenda da midia tem sido os assun-
tos publicos e, nos ultimos anos, estes estu-
dos tém sido aplicados, em grande numero,
em periodos de campanhas eleitorais (Mc-
Combs, Escobar e Llamas, 2000; Harris ¢ Ko-
lovos, 2001; Bystrom, Robertson ¢ Banwart,
2001). A escolha de periodos eleitorais esta
assentada sobre o carater excepcional desse
momento, que facilita a observacdo e analise
de elementos constituintes do Agendamento.
De acordo com os pressupostos da Teoria do
Agendamento, numa época de elei¢do os can-
didatos tornam-se objetos salientes (primeiro
nivel do agenda-setting), sendo apresentados
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midiaticamente com certos atributos a eles conferi-
dos (segundo nivel do agenda-setting).

Nosso intuito foi o de testar a hipotese
de que a saliéncia e a imputagdo de atributos
ocorrem nao somente através de textos que se
referem aos candidatos de forma diferenciada,
mas também através de imagens que podem
estar “carregadas” de atributos, ou ainda refor-
car certos textos (no corpo da matéria, ou nas
legendas).

Durante uma campanha eleitoral o discurso
midiatico ¢ considerado um lugar de intermedia-
¢do do jogo eleitoral entre o cidadao e os partidos
politicos, onde jornalistas e editores decidem,
nessa intermediagdo, que tipo de cobertura irdo
dar para cada candidato. E na construgio narra-
tiva dos varios discursos textuais que compdem
um jornal, nesse periodo eleitoral, que se ex-
pressam mais claramente certas habilidades da
midia em afetar a percepgdo da opinido publica
em relagdo a um ou outro candidato, decidindo
através de pontos de vista, enquadramentos, ar-
tificios textuais e técnicos a forma como o leitor
entrard em contato com a informagdo politica
midiaticamente veiculada.

Entre as varias praticas discursivas que en-
volvem a produgdo dos sentidos dentro de um
processo de comunicagdo midiatica, a fotogra-
fia de imprensa se revela particularmente um
instrumento eficaz, ativando através de seus
aspectos indiciais certos processos cognitivos
no leitor e levando-o a operagdes logicas ou
emocionais de reconhecimento ¢ identificagdo
de objetos, personagens e situagdes envolvidos
na comunicagdo jornalistica. Sua narratividade
visual pode organizar-se de forma paralela a
narragdo escrita, estruturando visualmente uma
mensagem de acordo com um modelo especi-
fico de produgdo de conteudos que influencia
diretamente a leitura e a compreensdao de um
determinado texto jornalistico.



O material analisado para esse artigo ¢
constituido por um conjunto de fotografias e
suas respectivas legendas, extraidas dos trés
principais jornais da cidade de Salvador, o
jornal 4 Tarde, o Correio da Bahia e a Tribuna
da Bahia, durante o periodo de 1° de setembro
a 2 de outubro de 2004, més que antecedeu ao
primeiro turno das ultimas eleigdes munici-
pais para prefeito da cidade de Salvador.

Através de uma pesquisa empirica exa-
minamos as fotos publicadas dos quatro prin-
cipais candidatos ao cargo, testando a hipotese
de que estes veiculos agendaram de maneira
valorativamente diferente os quatro candi-
datos. Para isso, foram computados e avali-
ados o numero de fotos publicadas, seu posi-
cionamento nas paginas, legendas, tamanho e
também conteudos imagéticos. Dessa forma,
explorando o viés da comunicagdo ndo verbal
implicito nas mensagens icOnicas, buscamos
encontrar os tragos afetivos intencionais que
evidenciassem um enquadramento positivo,
negativo ou neutro para cada candidato, tragos
estes caracteristicos do conceito expandido da
teoria do agenda-setting chamado de segundo
nivel de agendamento.

Convém salientar que nao buscamos,
nesse artigo, estabelecer a forma como os
objetos agendados efetivamente atingiram
ou deixaram de atingir o publico leitor. Tal
empreendimento estd além dos limites deste
trabalho, em termos de seu alcance e possi-
bilidades, configurando pesquisa na area das
Teorias da Recepgao.

A hipétese do agenda-setting

Surge nos anos 70, influenciado pelos in-
contaveis trabalhos de investigagdo sobre os
possiveis efeitos dos meios de comunicagio
de massa sobre o publico receptor, um trabalho
pioneiro em que a midia ¢ apresentada como

O agendamento, defi-
nido em termos de in-
fluéncia da agenda da
midia sobre a agenda
do publico, abriu no-
vas linhas de pesqui-
sas para acrescentar
NOVos vieses aos es-
tudos dos efeitos da
comunicacao de mas-
sa sobre o publico re-
ceptor

agente modificador da realidade social e que
situa o publico receptor como suscetivel e
mediatizado, que apreende e constroi suas
imagens da realidade exterior a partir das
representagdes ¢ interpretagdes do mundo
produzidas pelos mass media. Publicado em
1972 e intitulado The Agenda Setting Function
of Mass Media, o trabalho foi desenvolvido
pelos pesquisadores Maxwell McCombs
e Donald Shaw, propondo uma série de
hipoteses com o propésito de investigar a
influéncia dos meios de comunicagdo sobre
o eleitor durante a campanha presidencial de
1968 nos Estados Unidos (McCombs e Shaw,
1972). As hipoteses articulam-se em torno das
seguintes idéias:

“em conseqiiéncia da ac¢@o dos jornais, da
televisao e de outros meios de informagao,
o publico sabe ou ignora, presta atengdo ou
descura, realga ou negligencia elementos
especificos dos cendrios publicos. As pes-
soas tém tendéncia para incluir ou excluir
dos seus proprios conhecimentos aquilo
que os mass média incluem ou excluem do
seu proprio contetido. Além disso, o publi-
co tende a atribuir aquilo que esse conteudo
inclui uma importancia que reflete de per-
to a énfase atribuida pelos mass media aos
acontecimentos, aos problemas, as pessoas”
(Shaw, 1976 apud: Wolf, 2001:144).

Dessa forma, definindo a agenda-
setting em termos da influéncia da agenda da
midia sobre a agenda do publico, abriram-se
novas linhas de pesquisa que vém se desen-
volvendo com o intuito de reforgar ou acres-
centar novos vieses aos estudos dos efeitos da
comunicag@o de massa sobre o publico recep-
tor.
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Para McCombs, a estrutura das coberturas
midiaticas tém uma significante influéncia so-
bre a forma do publico perceber a realidade so-
cial que o rodeia. O processo de agendamento
da midia procura, através dos mais variados
mecanismos de constru¢do da noticia, salientar
objetos ou assuntos que se tornardao proeminen-
tes na agenda publica. Esses objetos ndo pas-
sam de um conjunto qualquer de elementos, um
conjunto de aspectos de conteudo comunicacio-
nal que sdo, segundo critérios estipulados pela
propria midia, objetos de atengao, enfatizados e
transferidos para a ateng@o do publico consum-
idor das noticias. Para a hipotese do agenda-
setting o que ¢ objeto saliente para a agenda da
midia passa a ser objeto saliente também para a
agenda do publico.

Convém assinalar que diferentes meios de
comunicag@o podem utilizar modos diversos
de agendamento pelas diferentes formas de
hierarquizar um assunto na “ordem do dia”,
ou muitas vezes pela omissdo ou realce que
estes podem fazer de um determinado assunto,
pois os temas ndo sdo todos igualmente im-
portantes, e tratados da mesma forma pelos
meios de comunicagdo. Estudos feitos por
McClure e Patterson (1976) sobre as elei¢des
presidenciais americana de 1972 revelam que
a exposigao as noticias televisivas teve efeitos
menores sobre o publico em comparagdo aos
efeitos diretos associados ao consumo de jor-
nais locais (Wolf, 2001:148).

Quando a midia apresenta um determinado
objeto ela também nos fala algo sobre os atributos
desse objeto, estes atributos, enfatizados em varios
graus, definem o que vem sendo chamando de se-
gundo nivel do agenda-setting. O primeiro nivel
do processo do agenda-setting € a transmissao da
saliéncia do objeto e o segundo nivel ¢ a trans-
missdo da saliéncia dos atributos desse objeto (Mc-
Combs, Lopez-Escobar, ¢ Llamas, 2001).
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Em 1922, Walter Lippmann em sua obra
classica Public Opinion, destacava que os
meios de comunicagdo de massa sdo a ligagao
entre os eventos do mundo ¢ as imagens que
temos destes eventos em nossa mente, mod-
elando tais imagens ao selecionar e organizar
simbolicamente o mundo real. De modo simi-
lar, Cohen (1963) observou que a midia ndo
somente nos diz o que pensar sobre (o primei-
ro nivel do agenda-setting — objeto saliente),
ela também nos fala como pensar sobre (o se-
gundo nivel do agenda-setting — saliéncia dos
atributos).

Ampliando os objetivos tedricos do agen-
da-setting, o segundo nivel de agendamento
transfere o foco sobre a saliéncia para uma
énfase maior aos enquadramentos e atributos
que irdo se refletir sobremaneira na agenda
publica. Uma das mais fortes aplicagdes dessa
idéia de uma agenda de atributos é encontrada
na grande influéncia dos meios de comuni-
cacdo de massa sobre a imagem publica dos
candidatos a uma elei¢@o politica. Mais do que
um acontecimento ideoldgico as elei¢des fun-
cionam como um acontecimento afetivo onde
as pessoas podem se identificar ou ndo com
um candidato, influenciados pela sua maneira
de ser ou por suas idéias retratadas em uma
cobertura jornalistica. Assim, o pressuposto
do segundo nivel de agendamento é o de que
existe uma forte relag@o entre a forma como a
midia enquadra um determinado candidato a
um cargo publico e a selegdo de atributos que
o eleitor se utiliza para construir a imagem
politica deste candidato.

Recentes estudos do segundo nivel do
agenda-setting a tém ligado a um conceito
mais contemporaneo, o framing (enquadra-
mento), que poderia ser sinteticamente defini-
do como o ato de selecionar alguns aspectos
da realidade percebida e fazé-los mais salien-



tes na comunicagdo textual (Sheufele, 1999).
A formagdo do frame ¢ moderada por variaveis
tais como ideologia, atitudes e normas profis-
sionais e ¢ eventualmente refletida no modo
como os jornalistas enquadram as coberturas
de noticias. Estes enquadramentos sao o resul-
tado de fatores como o tipo ou a orientagao
politica do veiculo e de fatores de influéncia
externa (atores politicos, autoridades, interesses
de grupos ou elites).

Caracteristicas individuais dos jornalis-
tas ou orientagdes politico-editoriais de um
veiculo de comunicagdo podem impactar no
enquadramento do conteudo das noticias.
Pode-se destacar, a partir de um determinado
enquadramento de atributos, um tema central,
ou entdo, selecionar entre os varios aspectos
de um tema um objeto de maior atengdo, se-
lecionando o que incluir ou o que se deixar de
fora desse enquadramento. Assim, enquadrar
(to frame) € colocar atributos que definem um
objeto; em outras palavras, ¢ definir uma pauta
de atributos que caracterize os principais as-
pectos que definem um objeto.

O framing impacta no modo como o publi-
co percebera os atributos de figuras publicas,
sendo, portanto, o elemento mais importante
do segundo nivel do agenda-setting.

Através das mais diversas estratégias dis-
cursivas, textos, chamadas, fotos, diagrama-
¢do, um jornal cria sua versdo de realidade. O
discurso jornalistico comporta varios codigos
narrativos e apropria-se de diversas modali-
dades de discurso para produzir novas estraté-
gias que visam determinados efeitos de sentido
junto aos seus usudrios. A comunica¢ao nao
verbal ocupa cada vez mais um espaco dentro
dos estudos em torno dos efeitos cognitivos, a
propria teoria do agenda-setting inclui em seus
estudos sobre o segundo nivel uma dimens&o
afetiva (Coleman, e Wu, 2003). O conceito de

Caracteristicas
individuais dos
jornalistas ou
orientacoes
politico-editoriais
de um veiculo
de comunicacao
podem impactar no
enquadramento do
conteudo das noticias

um enquadramento afetivo expande a teoria
ao considerar que a imagem ¢ sua forga ex-
pressiva (expressoes faciais, posturas, gestos,
linhas, enquadramentos) podem influenciar a
avaliagdo afetiva dos observadores e gerar um
impacto potencial sobre a forma de o eleitor
perceber um candidato.

Assim, o objetivo deste nosso estudo foi o
de testar o implicito do papel dos elementos
visuais na hipotese do agenda-setting e seu
segundo nivel de analise. Procuramos demon-
strar que a fotografia pode, assim como o texto
escrito, funcionar como elemento de agenda-
mento, inclusive deixando claro o posiciona-
mento dos diferentes veiculos em relagdo aos
candidatos a um cargo eletivo. Procuramos
também explorar a idéia de que a fotografia
como elemento textual, com sua narratividade
propria, alia-se muitas vezes ao texto (legenda)
podendo criar atributos afetivos imagéticos
positivos, negativos, ou neutros em relagdo a
cada um dos principais candidatos as elei¢des
para prefeito na cidade de Salvador.

A narrativa fotografica

Propomos aqui um percurso através de
alguns aspectos do processo de significagdo
estabelecido pela fotografia num contexto
jornalistico evidenciando certas proposi¢des
semanticas implicitas na imagem que mobili-
zam determinadas competéncias do leitor a fim
de compreender seu significado mais global.

Estas competéncias semanticas podem
basear-se em: a) aspectos iconicos, onde o
leitor procura interpretar as mais variadas for-
mas iconicas detectadas através da redundan-
cia formal; b) aspectos narrativos nos quais,
baseado em suas proprias experiéncias, o leitor
estabelece seqiiéncias narrativas entre persona-
gens e objetos contidos em um enquadramento;
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c) aspectos estéticos, onde o leitor atribui um
sentido dramatico as diferentes figuras do
enquadramento; d) aspectos enciclopédicos,
em que o leitor busca em sua memoria cul-
tural identificar socialmente, historicamente
e politicamente uma cena enquadrada; ¢) ¢ o
aspecto modal em que o leitor, baseando-se
em sua competéncia espago-temporal, inter-
preta uma fotografia como um duplo espago:
o espaco do enquadramento e o espaco da ex-
posi¢do (Vilches, 1987).

Destacamos ainda neste jogo semantico os
artificios de tratamento técnico-jornalisticos
empregados pelos fotografos e editores, como
lentes utilizadas na captagdo das imagens,
condigdes de iluminagdo, diagramacdo, di-
mensoes da fotografia e as inter-relagdes entre
o texto da legenda, titulos e a foto.

Assim, através da atualizacdo constante
destas competéncias o leitor passa do plano
de uma estratégia textual ¢ de um discurso
simbolico da informagdo, para um plano
mais passional e afetivo (Vilches, 1987). Es-
sas competéncias do leitor, fruto de um saber
acumulado no exercicio cotidiano da leitura,
se convertem nas verdadeiras marcas de re-
conhecimento e interpretagdo que o conduzem
por entre os labirintos semanticos da imagem
e servem como ponto de partida para organi-
zar o sentido de uma leitura.

A natureza cultural do leitor, somada as
propriedades sensiveis captadas pelas fotogra-
fias, articula-se numa pedagogia complexa em
que o reconhecimento, por meio de unidades
pertinentes da fotografia, e que tem como base
a semelhanga iconica, mecanismos de percep-
¢do, ¢ a atribui¢do de valores abstratos como
sdo os adjetivos qualificativos, sdo estabeleci-
dos numa equivaléncia entre percepgdes vi-
suais e graficas e certos codigos pertinentes a
linguagem iconica.
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O conteldo das
imagens e as
narrativas noticiosas
parecem interagir
com as consideracoes
dos individuos para
modelar suas reagoes
cognitivas e afetivas

Cada imagem apresenta uma estrutura per-
ceptiva sobre a qual o leitor relaciona elemen-
tos visuais (cores, espagos, formas abstratas e
iconograficas, etc), com elementos da enuncia-
¢do, ou seja, o modo como vém fotografados,
a intencionalidade do fotdgrafo e do jornal e o
que se espera que o leitor tenha com ele. Es-
tas relagdes do leitor com o objeto fotografado
sdo mecanismos de aprendizagem, codigos
semanticos que se manifestam através de um
movimento, uma posi¢do do corpo, um jeito
de olhar, gestos que sdo parte do comporta-
mento, que fazem parte de um ritual interativo
de comportamento das pessoas e que revelam
um determinado tipo de informagao sobre um
personagem e sobre o ambiente que o rodeia.
Sdo gestualidades que servem para indicar ao
leitor intengdes e objetivos comunicativos.

Convengdes sociais sdo usadas como base
da linguagem imagética, ¢ o leitor realiza
uma interpretagdo dessas convengdes através
de inferéncias iconicas tais como relacionar
cores, objetos ¢ formas, e reconhecer gestos,
expressdes ¢ movimentos; ¢ inferéncias iconi-
co-verbais que se manifestam na estrutura da
pagina do jornal, como a colocagdo das fotos,
paginacao, titulos e legendas. Nessa interpre-
tacdo imagética o leitor se obriga a adequar
certos processos perceptivos com seus proces-
sos logicos de reconhecimento e identificagdo
de objetos, pessoas ¢ situacdes.

Uma das caracteristicas principais das
representagdes na fotografia jornalistica, no
que concerne a comunicagao, estd no gesto.
Podemos dizer que o jornal edifica uma repre-
sentagdo simbolica da vida social onde o gesto
¢ fortemente ritualizado.

Realmente, o conteudo das imagens e as
narrativas noticiosas parecem interagir com
as consideragdes dos individuos para mo-
delar suas reagles cognitivas e afetivas. A



representagdo de um rosto, ndo s caracteriza
a existéncia desse individuo, mas comporta
imediatamente um atributo. Geralmente, este
atributo repousa sobre um jogo de oposicdes
extremamente simples e se sustenta na ex-
pressao do rosto.

Uma expressao de sorriso, um olhar ilumi-
nado, uma expressdo desarmada, relaxada ou
de felicidade sugerem uma atmosfera positiva,
de seguranca, vitoria, determinagdo, expressam
uma gama de atributos codificados como positi-
vos, e que sdo imediatamente transferidos para o
individuo retratado.

Por sua vez o registro de expressdes graves,
tensas, carregadas de tristeza, duvida, inseguran-
¢a sdo codificadas como atributos negativos que
se traduzem em falta de confianga, incertezas, ou
insegurangas em relagdo ao protagonista.

Existem ainda condigdes de representacdo
que simplesmente se abstém de qualquer co-
notagdo, apenas retratam o individuo de forma
neutra, em que as expressdes nao nos trans-
mitem qualquer tipo de estado de espirito e que,
dessa forma, sdo codificadas como neutras.

Outros fatores, relativos as praticas dis-
cursivas € que envolvem os processos de
produgdo de sentidos das imagens fotografi-
cas em um jornal, foram levadas em conta em
nosso estudo. Sdo os procedimentos técnico-
profissionais e que determinam muitas vezes a
leitura de uma foto e que se traduzem em: nor-
mas de paginagdo, tamanho de fotos, posicio-
namento nas paginas (diagramagdo) e legen-
das. Estas estratégias, comuns a midia, visam
influenciar a forma como o publico entrard em
contato com a totalidade das intengdes enun-
ciativas de um veiculo midiatico, e visam de
alguma forma reforgar o jogo de significa¢des
que constituem a construgdo e leitura de uma
superficie fotografica.

Numa pagina de jornal podem ser obser-

Numa pagina de
jornal sao observadas
zonas de visualizacao

que podem dar

maior valor e énfase
a uma determinada
fotografia

vadas zonas de visualizagdo que podem dar
maior valor e énfase a uma determinada foto-
grafia. Estas zonas de visualizagdo estdo dire-
tamente associadas ao nosso condicionamento
do olhar na leitura ocidental, que se processa
de cima para baixo e da esquerda para a dire-
ita numa diagonal descendente, assim elemen-
tos situados na parte superior esquerda de uma
pagina (“entrada” do olhar) e na parte inferior
direita da pagina (a “saida” do olhar), tendem a
ser mais valorizados na leitura, sdo chamadas
de zonas principais ou primarias (Souza Silva,
1985), sao zonas privilegiadas e que tendem a
conter elementos de forte atragdo para o leitor.

A pesquisa

O corpus utilizado em nossa pesquisa
empirica foi composto de fotografias jornalisti-
cas, e suas respectivas legendas, dos principais
candidatos ao primeiro turno das elei¢des para a
prefeitura municipal da cidade de Salvador: o se-
nador César Borges (PFL), a ex-prefeita Lidice
da Mata (PSB), o vereador Jodo Henrique Barra-
das (PDT) e o deputado federal Nelson Pelegrino
(PT). Os outros candidatos néo foram avaliados
individualmente por ndo terem uma cobertura
significante por parte da midia, e, dessa forma,
foram aglutinados sob a legenda “outros”.

Analisamos a cobertura jornalistica dos trés
principais jornais da cidade de Salvador, os jor-
nais A Tarde, Correio da Bahia e Tribuna da
Bahia, durante o periodo de 1° de setembro de
2004 a 2 de outubro de 2004, dia que antecedeu
as eleigdes para o primeiro turno. Consideramos
nesse estudo todas as fotos, e suas respectivas
legendas, que retrataram de alguma forma os
candidatos a prefeitura de Salvador; foram pes-
quisados todos os cadernos dos jornais e opta-
mos por ndo considerar neste estudo as fotos
publicitarias, uma vez que estas nao refletem as
opinides dos veiculos aqui analisados.
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O objetivo desse nosso estudo, através de
pesquisa empirica feita da cobertura fotojor-
nalistica dada pelos jornais locais aos candida-
tos a sucessdo da prefeitura municipal, foi tes-
tar a hipotese de que a saliéncia (primeiro nivel
do agenda-setting) e a imputagdo de atributos
(segundo nivel do agenda-setting) ocorrem
também através das fotografias e que estes
veiculos midiaticos agendam de maneira valor-
ativamente diferente cada um dos candidatos.
Para isso procedemos a uma analise na qual
foram avaliados o niimero de fotos publicadas,
seu posicionamento nas paginas, legendas, ta-
manho e contetidos imagéticos, na tentativa
de estabelecer critérios que evidenciassem um
enquadramento positivo, negativo ou neutro,
por parte dos diferentes jornais, para cada can-
didato.

Primeiramente levantamos o numero de
fotografias de cada candidato, em todos os cad-
ernos para cada um dos trés jornais. Este levan-
tamento teve por finalidade indicar se os candi-
datos realmente estavam sendo “agendados” e
ainda sugerir o posicionamento dos diferentes
veiculos com relagdo aos candidatos, em ter-
mos de niimero de fotos veiculadas.

Em seguida, com base nas argumentagoes
tedricas sumarizadas nas se¢Oes anteriores
deste artigo, adotamos trés niveis de atributos
para as fotografias e suas legendas: atributos
positivos, negativos e neutros. Baseamo-nos
principalmente nas caracteristicas dos proces-
sos de significagdo estabelecidos através dos
gestos, das fisionomias, dos enquadramentos da
imagem fotografica; na percepgdo relacionada
com a capacidade de se reconhecer elementos
internos dessas imagens e de associa-los a pla-
nos simbdlicos afetivos.

A esta agenda de caracteristicas fundamen-
tadas na iconicidade das fotos, associamos o
conteudo explicito das legendas, que nos ajuda-
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Discriminamos, em
funcao das fotografias
veiculadas em cada
um dos jornais,

a quantidade de
atributos positivos,
negativos e neutros

imputados aos
candidatos

ram a melhor fixar, explicar, complementar e
contextualizar as mensagens imagéticas conti-
das nas fotografias. Ao procedermos a esse tipo
de analise procuramos também demonstrar as
estratégias que cada jornal empregou para con-
struir as imagens de cada candidato. Dessa for-
ma, discriminamos, em fun¢do das fotografias
veiculadas em cada um dos jornais, a quanti-
dade de atributos positivos, negativos e neutros
imputados aos candidatos, baseados na classifi-
cacdo de atributos abaixo relacionados:

Atributos positivos - Uma expressdo de
sorriso, um olhar iluminado, uma expressao
desarmada, uma expressao relaxada ou de
felicidade, apertos de mao calorosos, abra-
cos efusivos, o gesto de acenar como vito-
rioso, bragos levantados em agradecimen-
to, enquadramentos abertos onde aparecem
muitos eleitores festejando. Legendas que
reforgam estes atributos positivos: e.g. “o

LR N3

candidato liderou a caminhada”, “o candi-
dato venceu o debate”, “os moradores rece-
beram com festa...”; “pesquisas afirmam
a lideranga”, “o candidato ¢ cumprimen-
tado...”, “o candidato ja comemora”, “o
candidato mantém ritmo ascendente”.
Atributos negativos - Expressoes
graves, duras, tensas, carregadas de tristeza,
duvida, inseguranga, raiva, olhar cabis-
baixo, cantos da boca retraidos, fazendo
carranca, enquadramentos abertos com o
candidato isolado na cena, inativo. Legen-
das que reforcam estes atributos negativos:
e.g. “o candidato aparece enfraquecido...”,
“o candidato briga para garantir...”, “can-

EEINNT3

didatura perde musculatura”, “o candidato

9

¢ acusado...”, “o candidato ndo correspon-
ER Y9

de...”, “monotono e repetitivo”, “compra de
votos”, “falsa denuncia”.



Atributos neutros - Expressoes que
ndo nos transmitem qualquer tipo de
estado de espirito, sem expressdo, em
posicao normal, sem gesticular, falando
ao microfone, sentado em uma mesa,
em segundo plano no enquadramento.
Legendas que reforgam estes atributos
neutros: e.g. “ontem em determinado

LRI

local o candidato...”, “o candidato esteve
hoje...”, “candidato confirmou ontem...”,
“o candidato devera comparecer...”,

EEINT3

“candidatos aceleram...”, “o0 que pensam

CLINT3

os candidatos”, “candidatos debatem”.

Em seguida analisamos a localizagdo das
fotos dos candidatos segundo a visibilidade da
pagina. Nédo s6 computamos em quais paginas
aparecem as fotografias, mas também verifica-
mos em quais quadrantes da pagina estas fo-
tos foram localizadas, isso para cada um dos
jornais. Nossa intengdo nesse levantamento
quantitativo de dados foi a de avaliarmos se re-
almente a pagina e o local onde as fotos estdo
localizadas dentro do planejamento grafico do
jornal poderiam gerar ou reforgar a saliéncia e
os atributos dos candidatos, conferindo a estes
zonas mais, ou menos, nobres de visualizagao,
de acordo com as inten¢des de agendamento de
cada um dos jornais.

Finalmente procedemos ao levantamento
das dimensoes das fotografias de acordo com
cada um dos jornais. Dividimos em trés tama-
nhos de fotos, grandes, médias e pequenas e
ainda criamos um critério separado para as vi-
nhetas, que sdo galerias de personagens utili-
zadas diariamente para situar os leitores sobre
a rotina dos candidatos; estas vinhetas eram
padronizadas, ndo possuiam legendas, apenas
a identificacdo de cada candidato, e eram ge-
ralmente veiculadas sempre nas mesmas di-
mensdes e paginas.

N3o s6 computamos
em quais paginas
aparecem as
fotografias, mas
também verificamos
em quais quadrantes
da pagina estas fotos
foram localizadas

Analisamos os tamanhos das fotografias pela
sua area em cm?, sempre respeitando as médias
das medidas utilizadas em cada jornal. Depois de
definidas as dimensoes das fotografias, quantifi-
camos, apontando o nimero de fotos de grandes
dimensdes, de médias dimensdes e de pequenas
dimensdes que apareceram em cada um dos jor-
nais analisados para cada candidato. Nossa inten-
¢do, nesta parte da pesquisa, foi a de perceber o
tratamento dado ao tamanho das imagens e deter-
minar, junto a outros fatores levantados, se aliado
aos atributos imputados a cada candidato o for-
mato de apresentagao foi também levado em con-
ta pelos jornais pesquisados na hora de salientar
mais um candidato ou outro, ¢ se estes tamanhos
podem também reforgar determinados atributos,
destacando mais, ou menos, um determinado
candidato no conjunto dos seus agendamentos.
Partimos do consenso geral de que, quanto maior
uma fotografia ¢ apresentada no conjunto de uma
pagina mais énfase ela recebe, e assim, mais fortes
se apresentardo os atributos vinculados a essa fo-
tografia, pois uma maior atengdo sera depositada
ao seu contetido imagético e provavelmente uma
maior saliéncia sera atribuida a fotografia. Isso
significa que, a uma fotografia deveremos dar,
sempre que possivel, um espago suficientemente
proporcional ao seu potencial comunicativo (La-
requi, 1992).

Discussao

Procedendo a uma analise dos dados obti-
dos, buscando subsidios, analisando e cruzando
o conteudo dos resultados, nos foi permitido tes-
tar a hipotese de que a saliéncia e a imputagéo de
atributos a candidatos a um cargo eletivo ocorrem
de forma diferenciada para cada um dos veiculos
analisados, e que assim como o texto escrito as
fotografias também possuem caracteristicas que
salientam e geram atributos e que podem se refle-
tir na agenda do publico leitor.
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O levantamento nos indicou que certamente
os candidatos estavam sendo agendados, o que
confirma as afirmativas de McCombs e Shaw
(2000) de que em uma época de eleigdes os
candidatos se tornam, abstratamente falando,
um conjunto de objetos. E que, como objetos,
os candidatos sdo salientados na cobertura
noticiosa da midia. Podemos perceber isto
claramente observando o numero de fotos
publicadas de cada candidato num periodo
de apenas um més de levantamento. Ao todo
foram 289 fotografias, numa média de 9,6 fo-
tos por dia, relativas exclusivamente aos can-
didatos a prefeito.

Outro dado que emerge foi o de que os
candidatos foram agendados diferencialmente,
quando avaliamos em propor¢do cada candi-
dato, percebemos que os numeros apontam
para um claro posicionamento dos diferentes
veiculos com relagdo aos candidatos. O jornal
Tribuna da Bahia dedicou em torno de 26%
das suas fotografias ao candidato César Borges
e distribuiu eqiiitativamente o restante das fo-
tos entre os outros candidatos numa média de
18% para cada um. Ja o jornal 4 Tarde, que
foi o jornal que menos destacou os candidatos
no seu conjunto de fotos, dedicou uma maior
cobertura fotografica para os candidatos César
Borges, 27,5%, e Nelson Pelegrino, 25,8%, o
que poderia nos indicar uma tendéncia de dar
um maior destaque ao candidato do entdo PFL,
0 que veremos mais adiante ndo ser verdade.
O jornal Correio da Bahia nos deixa claro sua
posicao ideoldgica nos dados obtidos, ele dedi-
ca quase 76% das suas fotografias ao candidato
César Borges, enquanto que a soma de todos
os outros candidatos ndo ultrapassa os 24% do
total.

Observando estes niimeros, percebemos for-
mas diferentes de agendamento para cada candi-
dato em cada um dos veiculos pesquisados. No
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cobertura jornalistica
nao significa que ele
esteja sendo agendado
positivamente

entanto, os dados obtidos indicam que, muitas
vezes, o fato de um determinado candidato apa-
recer mais vezes na cobertura jornalistica ndo
significa que ele esteja sendo agendado positi-
vamente. Tomando apenas os dados quantitati-
vos obtidos para o jornal 4 Tarde, chegariamos
a conclusdo de que o jornal procurou salientar
mais o candidato César Borges, mas quando con-
sultamos os atributos das imagens e respectivas
legendas referentes ao candidato, observaremos
que 38% das fotos veiculadas foram negativas,
enquanto que os outros trés candidatos, mesmo
com menos fotografias nas paginas do jornal,
ndo tiveram imputados qualquer atributo negati-
vo. Pelegrino, que foi o segundo candidato mais
veiculado, apresentou 73% de atributos positi-
vos e nenhum negativo. Isso nos mostra que o
numero de fotografias contidas em um jornal
pode nos indicar que um determinado candidato
pode estar sendo destacado midiaticamente, mas
que, a depender da forma como forem imputa-
dos atributos a essa saliéncia, esse destaque pode
Vir a ser negativo.

Os dados indicam também que o jornal
Correio da Bahia evidencia sua vinculagdo ide-
olégica com o candidato César Borges, dei-xando
claro que os jornais t€ém posicionamentos politi-
cos distintos, linhas editoriais distintas, e que es-
tes fatores se refletem de maneira determinante no
tratamento dado a noticia. Percebemos que além
de destacar o candidato do PFL, dedicando 76%
de sua cobertura a ele, o jornal conferiu 91% de
atributos positivos ao candidato e nenhum atribu-
to negativo. Enquanto que, em relagdo aos outros
trés candidatos, Jodo ficou com 66% de atributos
negativos, Pelegrino com 33% negativos e Lidice
com o mesmo valor. Lidice e Pelegrino néo ti-
veram nenhum atributo positivo e o inico atributo
positivo de Jodo Henrique, no joral Correio da
Bahia, se deve a um direito de resposta ganho na
Justiga Eleitoral.



No jornal Tribuna da Bahia, percebemos
uma tendéncia positiva maior para o candi-
dato Nelson Pelegrino. Apesar do jornal ndo
ter destacado nenhum candidato em relagdo
ao numero de fotos veiculadas, houve uma
tendéncia em destacar mais positivamente o
candidato Nelson Pelegrino dedicando-lhe
em torno de 17% do total das fotografias com
atributos positivos. Ao contrario, no caso de
Lidice da Mata, mesmo tendo uma quantidade
de fotografias aproximada a dos outros candi-
datos, 90% de suas fotos “carregavam” atribu-
tos negativos.

No que se refere a paginagdo e quadran-
tes, destaca-se a importancia dada as paginas
impares. 68% de todas as fotografias dos
candidatos, veiculadas nos trés jornais, foram
posicionadas nas paginas impares, contra ape-
nas 18% de fotos nas paginas pares. Convém
observar que neste momento ainda nio esta-
vamos levando em conta a capa ou primeira
pagina, por a considerarmos uma pagina que
se destaca do todo por sua peculiaridade, e que
merece ser analisada em separado do conjunto
do jornal. Com excegdo do jornal 4 Tarde,
onde a pagina de politica ndo tinha uma lo-
calizag@o fixa dentro do jornal, os outros dois
jornais localizaram suas paginas de politica e,
por conseqiiéncia, grande parte das fotos rela-
tivas aos candidatos no primeiro caderno, nas
paginas 02 e 03.

No Correio da Bahia das 49 fotos do candi-
dato César Borges, 59% delas foram estampa-
das em paginas impares, das quais 55% dessas
foram localizadas nos quadrantes superiores,
quadrantes de maior significancia. Das 17 fo-
tos de César Borges que aparecem na pagina
de niimero par, 100% delas foram localizadas
em quadrantes de melhor visibilidade.

E interessante também observarmos que
em relagdo ao mesmo candidato César Borges,

Em relacgdo as
capas dos jornais,
observamos que
todos os veiculos
reconhecem
a importancia
e o potencial
comprometimento
ideoldgico que podem
decorrer de se editar
uma fotografia de
qualquer um dos
candidatos na primeira
pagina

ja o jornal 4 Tarde, principal concorrente do jor-
nal Correio da Bahia, veiculou 16 fotografias
do candidato das quais 13 aparecem em pagi-
nas impares, destas, as 6 que foram localizadas
nos quadrantes superiores, os mais privilegiados
da pagina, 100% estdo com atributos negati-
vos. Analisando estes dois jornais, em relagdo
ao candidato César Borges, podemos perceber
que os quadrantes de maior visualizagdo de um
jornal podem ser utilizados tanto para reforcar
atributos positivos, como no caso do jornal Cor-
reio da Bahia, como atributos negativos, no
caso do jornal 4 Tarde.

Em relagdo ao candidato Pelegrino, segundo
candidato mais salientado no jornal A Tarde, das
15 fotos editadas por este jornal, 10 aparecem
em quadrantes mais valorizados, 9 fotos com
atributos positivos e apenas 1 foto com atributos
neutros.

Em relag@o as capas dos jornais, observamos
que todos os veiculos reconhecem a importan-
cia e o potencial comprometimento ideologico
que podem decorrer de se editar uma fotogra-
fia de qualquer um dos candidatos na primeira
pagina. Percebemos isso pelas poucas fotogra-
fias veiculadas nas capas. As unicas fotos dos
candidatos editadas na primeira pagina do jornal
A Tarde neste periodo foram fotos dos debates
que ocorreram em uma TV local, onde todos os
candidatos aparecem de forma neutra, sem uma
énfase especial para nenhum deles. O mesmo
ocorreu com o jornal Tribuna da Bahia, com
excegdo para apenas uma foto de César Borg-
es em que ele aparece no principal quadrante
da capa com atributos positivos. Refor¢ando a
importancia que os jornais ddo para a primeira
pagina, o Correio da Bahia, mantendo sua ex-
plicita parcialidade na cobertura dos candidatos
a prefeitura de Salvador, destacou o candidato
César Borges por trés vezes na capa durante o
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periodo analisado. Uma vez ele apareceu com os
outros candidatos na foto do debate ja menciona-
do, e conseqiientemente de forma neutra, e duas
outras vezes com destaque na primeira pagina
¢ obviamente com atributos positivos. Excetu-
ando-se a foto do debate onde todos os candida-
tos sdo retratados de forma neutra, o candidato
Jodo Henrique aparece mais uma vez na capa do
jornal Correio da Bahia, na parte inferior e com
atributos negativos.

Desta forma, percebemos que a localizagdo
das fotografias em uma determinada pagina de
um jornal serve como refor¢o intencional dos
atributos que um veiculo de comunicagao quei-
ra enfatizar em sua edi¢do, seja ele positivo ou
negativo. Podemos afirmar o mesmo em relagdo
ao tamanho das fotografias. Ao realizarmos o
levantamento, ficou claro que, muitas vezes, o
tamanho e formato das fotografias estio forte-
mente vinculados ao espago disponivel na dia-
gramagcao, depois de retrancados anuncios, tex-
tos e titulos. Mesmo assim, percebemos que 0s
candidatos mais salientados positivamente entre
os trés jornais pesquisados possuem um maior
numero de fotos em tamanho grande e médio.

Assim acontece com César Borges no jornal
Correio da Bahia, onde 100% de suas fotos estdo
divididas entre estas duas dimensdes, 55% delas
em tamanho grande e 45% no tamanho médio.
O mesmo acontece com o candidato Nelson
Pelegrino, que foi salientado mais positivamente
no jornal 4 Tarde, 35% do total de fotos em ta-
manho grande veiculadas neste jornal foram
destinadas a ele. No jornal Tribuna da Bahia
¢ novamente o candidato César Borges o mais
salientado, ficando com 43% do total das foto-
grafias editadas no tamanho grande, enquanto
Lidice da Mata, candidata com maior ntimero de
atributos negativos por parte do mesmo jornal,
teve apenas 8% do total de fotos em tamanho
grande editadas.
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Conclusao

A andlise dos dados obtidos através dos
levantamentos efetuados parece indicar que
existem evidéncias ndo apenas de uma salién-
cia dos candidatos, através do nimero de foto-
grafias veiculadas no més que antecedeu as
eleigdes de primeiro turno, mas que além de
salientados estes candidatos receberam os mais
diversos atributos afetivos caracterizando dessa
forma um segundo nivel de agendamento da
midia. Esse agendamento de atributos utilizou
diferentes recursos possibilitados pela lingua-
gem imagética, apoiando-se em processos
cognitivos, convengdes sociais, elabora¢des
simbdlicas, e em artificios graficos tais como
dimensdes das fotos, diagramagio, paginagao,
e enquadramentos. A analise de cada uma des-
sas dimensdes destacadas no estudo mostrou-se
coerente com a hipotese geral de existéncia de
um segundo nivel de agenda-setting, opera-
cionalizada através da imagem fotografica, em
conjugacdo ou ndo com o texto jornalistico.

Finalizando, percebemos a necessidade de
se estabelecer testes mais ampliados que nos
permitam, primeiramente, estipular com mais
precisdo e clareza e com a minima subjetividade
possivel critérios mais especificos do que possa
ser considerado um atributo, positivo, nega-
tivo, ou neutro, em uma imagem fotografica. E
num segundo momento, através de pesquisas
empiricas em campo, seria necessario determi-
nar se este conjunto de atributos, reconhecidos
e identificados nessa nossa primeira exploragdo
empirica, realmente influencia de alguma forma
as percepcoes do leitor e as imagens que este
possa ter de um determinado candidato a um
cargo publico. A pesquisa de recepgao, portanto,
apresentar-se-ia como 0 passo seguinte para se
confrontar estas nossas idéias com a realidade
efetiva dos efeitos midiaticos sobre o leitor em
situagdes especificas.
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