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Com A MESMA RAPIDEZ (ue cria imagens,
conceitos ou mitos, a midia pode destrui-los,
rdpida e vorazmente. A presenca e os efeitos
de agenda-setting sdo uma realidade palpavel.

O *“caso” Habitasul, ocorrido em 1985 e
utilizado neste estudo de agenda-setting, é
peca perfeita para demonstra-lo.

A dimenséo do trabalho abarca somente a
agendados meios de comunicagéo, ndosendo
possivel, por falta de recursos necessarios,
abranger a agenda dos leitores.

No ano de 1985 foram decretadas pelo Banco
Central do Brasil intervencdes e liquidagbes
devariasempresasfinanceiras gauchas,como
decorréncia da crise nacional do Sistema
Financeiro, especialmente no setor habita-
cional, que, em nosso Estado, se viu agravada
pela liguidagcdo do Banco Sulbrasileiro. O
Grupo Habitasul, por exemplo, tomou a
iniciativa de solicitar ao Banco Central a
intervencdo em suas empresas financeiras.

A imprensa logo precipitou-se a apuragéo de
fatos e estorias, em paralelo ou mesmo
antecipando-seaoBanco Central, criandouma
pauta especial e 0 seu proprio “caso” sobre a
crise do Sistema Financeiro do Rio Grande do
Sul, com versdo, alids, ndo coincidente com os
fatos finalmente conhecidos e confirmados
quando dotérmino oficial das investigacfese
das intervencoes.

A teoria do agenda-setting

“O principio geralmente aceito é o de
gue o que esta escrito € verdade, pois a
informacéo escrita fornece aos leitores
uma indicacdo de importancia ’solida,
constante e visivel”.” (McClure e Patter-
son 1976, p.26)
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A teoria de agenda-setting apresenta-se como
um conjunto integrado de pressupostos e de
estratégias de pesquisa. A hipétese de agenda-
setting defende que:

“Em consequéncia da agdo dos jornais,
da televisdo e dos outros meios de
informacéo, o publico sabe ou ignora,
presta atencdo ou descura, realga ou
negligencia elementos especificos dos
cenarios publicos. As pessoas tém
tendéncia a incluir ou excluir dos seus
conhecimentos aquilo que os mass
media incluem ou excluem do seu
préprioconteudo. Alémdisso, o publico
tendeaatribuiraquilo que esse conteudo
inclui uma importancia que reflete de
perto a énfase atribuida pelos mass
media aos acontecimentos, aos proble-
mas, as pessoas.” (Shaw, 1979, p.96)

O estudo sobre os efeitos de agenda-setting
partiu de premissas descritas por Schultz
(apud Wolf, 1993, 123-124), como:

“a) 0s processos comunicativos sdo
assimétricos: existe umsujeito ativo que
emite o estimulo e um sujeito passivo
gue éimpressionado poresseestimuloe
que reage;

b) a comunicacédo € individual; é um
processo quediz respeito, antesdo mais,
acadaindividuoequedeveserestudado
nesses individuos;

€) a comunicacdo € intencional; o inicio
do processo, por parte do comunicador,
acontece intencionalmente e dirige-se
em geral a um objetivo; o comunicador
visa a um determinado efeito;

d) os processos comunicativos sdo
episoddicos: o inicio e o fim da comuni-
cacdo sdo limitados no tempo, e 0s
episddios comunicativos tém um efeito
isolavel e independente.”

Na probleméatica dos efeitos tem-se a relacdo

entre a acdo constante dos mass media e 0
conjunto de conhecimentos acerca da
realidade social.

Nessarelacdo, sobressaem-se as caracteristicas
de acumulagdo (a midia € capaz de criar e
manter relevancia de certos temas); de
consonancia (tragcos comuns mais NuUMerosos
do que as diferengas nos comportamentos
das diferentes midias); e de onipresenca
(transformacédo de um conjunto quantitativo
de informag¢des de dominio apenas dos
veiculos e passado para o publico como
novidade).

Sobre a teoria, de um modo geral, pode-se
dizer que é uma tentativa generalista,
multidisciplinar, onde o publico passa a ser
fonte de informacao e de avaliacéo, conside-
rando que ha movimentos ciclicos do publico
de valorizagdo ou nédo sobre um assunto.

O objetivo principal deste trabalho é o resgate
doprocessodeagendasobre umtemaregional
de repercussdo nacional. O caso Habitasul
presta-se aessetipodeobservacéo, poisreflete
a énfase dada pela imprensa diariamente aos
acontecimentos ligados ao tema, aos proble-
mas e as pessoas envolvidas.

Por que as manchetes sao tao impor-
tantes

“(...) E muito comum o leitor afirmar
que leu o jornal, quando somente viu a
noticianostitulos.” Douglas (1966, p.26)

Levando-se em consideracdo a pesquisa
realizada por McClure e Patterson, que
concluiu que as diversas midias possuem
uma capacidade diferente para estabelecer a
ordem do dia dos assuntos publicamente
importantes e que ainformacéao escrita é mais
influente do que a televisdo, foi escolhida
para este estudo a midia impressa, com 0s
seguintes veiculos: em Porto Alegre, Jornal
do Comeércio e Zero Hora; e na cidade de Sao
Paulo, Gazeta Mercantil. As informacdes se
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distribuem em varios niveis na midia
impressa. Para Lage (1990, p.6-7), elessdoem
numero de trés: o projeto gréafico, os sistemas
analogicos e o sistema linguistico. Neste
altimo, estdo as manchetes, ostitulos, os textos
easlegendas, que representam o componente
digital da comunicacéo jornalistica.

Como, nas linguas naturais, a sintaxe logica é
ricae complexa, fazendo dosistemalinguistico
o maisadequado acomunicac¢do de conceitos,
nossa unidade de anélise deste trabalho foram
as manchetes veiculadas na primeirae tltima
paginas dos jornais, pois um assunto
fortemente valorizado no jornal diario tem
guase todas as probabilidades de sé-lo
também na agenda dos leitores.

As manchetes tém a responsabilidade de
resumir a noticia, constituindo o fator que
determinase ela vai ser posta de lado ou lida.
Douglas afirma que os leitores sdo, em sua
maioria, leitores de manchetes (1971, p.15):
“E comum o leitor afirmar que leu o jornal,
guando somente viu a noticia nos titulos
[manchetes].”

As manchetes variam, conforme o texto aque
se referem, em manchete-assunto, manchete-
fixa e manchete-noticia.

Esta ultima, que é a relevante para o0s
propositos deste trabalho, adota, conforme
Douglas (1966, p.16), 0 mesmo processo do
lead, mas em grau mais enfatico, ao condensar
0s elementos essenciais da noticia. Segundo
ele, a “manchete-noticia” é aquele enunciado
gue procura atingir mais profundamente o
leitor, constituindo-se, por siso, nanoticiaem
sua expressdo mais simples. Diz esse autor
gue “osjornais sdo planejados parainformar,
e informar rapidamente”.

A opcéo pelas manchetes-noticia que foram
veiculadas na primeira e Ultima paginas dos
jornais deveu-se a compreensao que se tem
de que um assunto fortemente valorizado no
jornal diario tem quase todas as probabi-
lidadesdesé-lotambémnaagendados leitores.

Midia: agente ativo na selecéao,
enfoque, interpretacgao e enfati-
zagao dos acontecimentos

“Pouco podemos ver, por n06s mesmaos,
porgue dependemos dos produtos da
comunica¢do de massa para a grande
maioriadas informagdes que recebemos
em nossa vida.”(William L. Rivers e
Wilbur Schramm, apud Erbolato, 1991,

p.51)

Foi realizado um levantamento de dados, nos
meios impressos citados, durante o periodo
de 11 de fevereiro a 11 de margo de 1985,
através das manchetes-noticia veiculadas na
primeira e ultima paginas dos jornais.

Para selecionar essas manchetes, levaram-se
em conta as seguintes premissas:

a) considerou-se como objeto de estudo
gualquer manchete-noticia sobre o tema,
independentemente de se tratar de manchete
principal ousecundaria, veiculadanaprimeira
ou ultima pagina dos jornais em questao;

b) manchetes ou chamadas com a mesma
indicacdo de paginaou numeracao de paginas
continuas foram consideradas como uma so;

¢) manchetes ou chamadas com indicagbes de
paginas diferentes, correspondentes a se¢des
distintas dentro do corpo do jornal, foram
contadas de acordo com o numero de
indicacgdes correspondentes.

d) todas as legendas de fotos sobre o tema
foram desconsideradas, mesmo estando na
primeira ou ultima pagina.

O leitor foi fortemente induzido a pensar
sobre o assunto, pelo fluxo continuo de
informacdes. Através dos trés jornais, as
pessoas ficaram expostas as noticias sobre o
caso durante vinte dias, do total de trinta
observados. Do dia 11 ao dia 27 de fevereiro
de 1985, as publicacdes foram diérias,
considerados os trés jornais analisados. A
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andlise das manchetes de primeira e ultima
paginas dos jornais revela que, durante todo
o periodo selecionado, amidia citada colocou
0 caso em suas capas, fazendo com isso com
gue os seus leitores incluissem nos seus
interesses esse mesmo tema.

Durante osdias 13, 15, 20 e 21 de fevereiroe 6
de marco de 1985, os trés jornais analisados
trouxeram 0 assunto nas suas primeiras e
Gltimas paginas. Ja a coincidéncia entre a
Zero Hora e o Jornal do Comércio mostra que,
durante dez dias, na mesma data, o caso foi
manchete entre as primeirase ultimas paginas
desses jornais. Sob o ponto de vista da
tematizacéo, ou seja, de como o caso em pauta
é inserido na hipdtese de agenda-setting,
focalizou-se o relevo dado a ele pela midia, a
suasaliénciaeoseusignificadoa partirdasua
veiculagéo frequente e sobretudo naprimeira
e Ultima péaginas dos jornais. O fato é que o
acontecimentoemquestao transformou-seem
assunto significativo, num “caso”, poder-se-
ia dizer, para os sul-rio-grandenses, esten-
dendo-se a outros estados, como aconteceu
com Sao Paulo, por estar inserido num
contexto de crise nacional do Sistema
Financeiro no ano de 1985.

Estabeleceu-se um processo circular atravées
da exposicdo dos fatos pela midia, do
surgimento do interesse publico sobre estes
fatos e dos destaques diarios sobre os
acontecimentos por parte da midia. O tema
atingiuem cheioos rio-grandenses, poistinha
todososingredientes paraenvolvé-los. Como
a hipdtese de agenda-setting constrodi-se a
partir de um interesse geral sobre o modo
como as pessoas estruturam sua realidade,
este tema, ao tocar profundamente nos
interesses individuais, pois relacionava-se ao
fechamento de agéncias bancarias onde a
populacdo possuia dinheiro aplicado,
estimulou a publicacdo de historias, a
sensibilizacdo do publico, e realimentou a
freqUéncia do noticiério.

A hipotese de agenda-setting trata da
influéncia cumulativa e dos efeitos a longo

prazodainformacéo. Porisso, podemosdizer
gue, no caso Habitasul, amidia conduziu sua
pauta objetivando adaptar as pessoas a ela e
construir uma imagem, para si prépria, de
agente ativo na percep¢do de grandes
problemas regionais e nacionais empenhado
emencaminha-losao conhecimento de todos.
Por fim, cabe areflexado de que otemaversado
é rico e abre um universo de proposicoes e
indagacdes, em extensdo e profundidade,
desde as mais simples as mais complexas .
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