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RESUMO 
 
Este artigo busca uma reflexão, a partir dos pressupostos da hipótese do agendamento, 
sobre um assunto que foi destaque na mídia, nos primeiros meses desse ano: a alta no preço 
do tomate. Ao considerarmos a agenda-setting como base da fundamentação teórica 
faremos recortes nos objetos selecionados para relacioná-los à pesquisa realizada por 
McCombs e Shaw (1972), que defendem a idéia de que os consumidores de notícias tendem 
a considerar mais importantes os assuntos que são veiculados na mídia, o que leva a 
concluir que os meios de comunicação agendam nossas conversas. 
 
PALAVRAS-CHAVE: Agenda-setting; agendamento da mídia; enquadramento; televisão. 
 

INTRODUÇÃO 

Frequentemente, um assunto que é destaque na mídia acaba sendo incorporado à 

conversa no dia-a-dia das pessoas. Na comunicação, esse fenômeno é chamado de agenda-

setting, ou agendamento, como foi traduzido por Nelson Traquina (2000). A hipótese foi 

apresentada pela primeira vez em 1972, pelos professores Maxwell E. MacCombs e Donald 

L. Shaw, em artigo publicado na revista Public Opinion Quarterly4. 

 

[...] A idéia teórica era intrigante, e nós decidimos tentar outro 
rumo metodológico, aplicar um pequeno questionário em eleitores 
indecisos durante a campanha presidencial dos Estados Unidos 
seguido de uma sistemática análise de conteúdo de como os 
veículos noticiosos utilizados por estes eleitores apresentaram os 
principais temas da campanha. Eleitores indecisos foram 

                                                
1 Trabalho apresentado no GP Telejornalismo, XIII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicação, evento 
componente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
 
2 Mestrando do Programa de Pós-Graduação em Comunicação Social – (PUCRS). E-mail: ricardo.cunha64@gmail.com 
 
3 Orientadora, Professora Doutora da Graduação e da Pós-Graduação da Faculdade de Comunicação Social da Pontifícia 
Universidade Católica do Rio Grande do Sul – (PUCRS). E-mail: cristiane.finger@pucrs.br 
 
4 McCOMBS, M & SHAW, D. “The agenda-setting function of mass media”. Public Opinion Quarterly, 36, 1972, p. 176-
187. 
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selecionados para o estudo tomando por base o pressuposto de que, 
no meio do público em geral, este grupo estava interessado na 
eleição, mas indeciso sobre seu voto, estaria mais disponível à 
influência da mídia (McCOMBS, 2009, p. 10). 

 

O estudo analisou, a partir da cidade de Chapell Hill, no estado da Carolina do 

Norte, a eleição presidencial americana de 1968. Na época, os candidatos eram Richard 

Nixon, George Wallace e Hubert Humphrey. McCombs e Shaw observaram, com a 

pesquisa, que havia uma forte influência da mídia sobre o eleitor, além de influenciar 

também sobre os candidatos, que passaram a incluir em suas agendas temas que 

inicialmente não estavam nas propostas de campanha.  

Antes de McCombs e Shaw, essa ideia já havia sido tratada por Walter Lippmann, 

no livro Opinião pública. Em 1922, ele escreveu que “os veículos noticiosos, nossas 

janelas ao vasto mundo além de nossa experiência direta, determinam nossos mapas 

cognitivos daquele mundo”(LIPPMANN, 1922, apud McCOMBS, 2009, p. 19).  

Na década de 1960, Bernard Cohen também já havia formulado alguns princípios do 

agendamento, alertando para a eficácia da imprensa em indicar aos leitores sobre o que 

pensar (COHEN, 1963, apud McCOMBS, 2009, p. 19). 

É importante ressaltar, também, que os efeitos da mídia já haviam sido estudados 

por Wright Mills, a partir da teoria hipodérmica, que defendia que “cada elemento do 

público é pessoal e diretamente atingido pela mensagem” (PENA, 2012, p.142). 

Hoje, passados mais de 90 anos dos primeiros estudos sobre o agendamento, é 

difícil imaginar que os meios de comunicação não interfiram no dia-a-dia das pessoas. Os 

jornais, a televisão, o rádio e, mais recentemente, a internet, disseminam informações que 

são incorporadas às nossas conversas interpessoais. Em uma interpretação mais atual do 

conceito de agenda-setting, Felipe Pena, defende a ideia de que 

  

os consumidores de notícias tendem a considerar mais importantes 
os assuntos que são veiculados na imprensa, sugerindo que os meios 
de comunicação agendam nossas conversas. Ou seja, a mídia nos 
diz sobre o que falar (PENA, 2012, p. 142).  

 
Em síntese, observa-se que os meios de comunicação de massa assumem um papel 

fundamental de disseminação das informações no mundo contemporâneo. É difícil imaginar 
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que, atualmente, as pessoas fiquem sabendo dos acontecimentos somente através de 

conversas com familiares, amigos ou colegas de trabalho. 

Estudos mais recentes sobre o agendamento apontam que a mídia não tem apenas o 

poder de nos oferecer os assuntos que iremos nos interessar e conversar. Além de 

estabelecer esta agenda interpessoal, os meios de comunicação também teriam o poder de 

nos dizer como devemos pensar os temas existentes na agenda da mídia. Pesquisadores 

chamam isso de framing, ou enquadramento.  

No campo dos efeitos da mídia, Roberto Entman, uma das principais referências 

sobre a teoria do framing, afirma que "enquadrar é selecionar alguns aspectos de uma 

realidade percebida e fazer eles mais salientes no texto comunicativo de modo a promover 

uma definição particular de um problema, interpretação causal, avaliação moral e/ou um 

tratamento recomendado para o item descrito" (ENTMAN,1993, p.52). 

 

A ALTA NO PREÇO DO TOMATE – ESTUDO DE CASO 
 

Produzir alimentos é uma atividade que está diretamente associada às condições 

climáticas, por isso o setor agropecuário é, entre os segmentos da economia, o mais 

suscetível à sazonalidade. A cada safra e entressafra, período em que a oferta é abundante 

ou escassa, é possível acompanhar as manchetes na mídia destacando a alta e a queda de 

preços de alguns produtos. 

No início desse ano, nos primeiros dias do mês de abril, um assunto foi incorporado 

às conversas dos brasileiros: a alta no preço do tomate. Ainda que a grande maioria das 

pesquisas sobre agenda-setting sejam aplicadas a situações políticas, temas econômicos 

também podem ser analisados a partir dessa hipótese. Barros Filho (2001, p. 181) faz 

críticas à hipótese do agenda-setting, pela pouca diversidade de temas estudados, mas o 

próprio McCombs se baseia em uma pesquisa americana para enumerar os temas que 

podem ser usados para criar uma agenda pública: 

 

Ao final de duas décadas do século XX, a agenda pública 
continuava a se ampliar e se diversificar. Quatro temas principais 
representavam mais de dez por cento da agenda – empregos, tópicos 
relativos à economia doméstica, lei e ordem e assuntos 
internacionais (McCOMBS, 2009, p. 70). 
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O tratamento dado pela mídia para a pauta do reajuste no preço do tomate pode ser 

analisado a partir de alguns pressupostos básicos da hipótese do agendamento, definidos por 

Hohlfeldt (1997). Segundo o autor, elementos como fluxo contínuo de informação, a 

influência a médio e longo prazo e a relevância dos temas, compõem a base dos estudos de 

agenda-setting. 

Para a elaboração desse artigo, foram observados, durante dez dias, o espaço e o 

tratamento dado pela pauta sobre o reajuste no preço do tomate em dois telejornais e um 

programa de variedades. Para essa análise também foi levada em conta a teoria do framing 

ou enquadramento que se “baseia na premissa de que a maneira como o assunto é 

caracterizado em matérias noticiosas pode ter uma influência na forma como é 

compreendido pela audiência” (SCHEUFELE; TEWKSBURY, 2007, p.11) 

O que observa-se a partir das análises dos telejornais e programas relacionais para o 

estudo é que a pauta do reajuste no preço do tomate é emoldurada de acordo com a 

audiência. Segundo Druckman, para quem o framing “constitui um dos mais importantes 

conceitos nos estudos de opinião pública” (DRUCKMAN, 2001, p.1041), um efeito de 

framing ocorre quando, ao longo da descrição de um assunto ou evento, a ênfase do 

enunciador sobre um subconjunto de considerações relevantes em potencial faz com que os 

indivíduos se concentrem nessas considerações ao construírem suas opiniões. 

Segundo Felipe Pena, existe um outro ponto a ser levado em conta, se 

considerarmos a televisão como esse veículo onde as pessoas apreendem as informações  e 

formam seus conhecimento do mundo: 

 

[...] Certamente muda nossas formas de aprendizado, pois 
passamos a nos acostumar com a velocidade das edições e a 
telegrafia da linguagem. Reflexões profundas e demoradas tornam-
se mais difíceis para as gerações que cresceram em frente aos 
aparelhos de TV. O tempo de cognição é outro (PENA, 2012, p. 
144). 

 

A primeira observação foi feita no dia 04 de abril e o objeto analisado era o Jornal 

Nacional5, principal telejornal da Rede Globo. Nas manchetes, o apresentador, William 

Bonner, destacava que “hortaliças e legumes sobem 70 por cento nos três primeiros meses 

do ano”. Na chamada do intervalo, entre o primeiro e o segundo bloco, a mesma manchete 

                                                
5 JORNAL NACIONAL.   04/04/2013. Disponível em: < http://globotv.globo.com/rede-globo/jornal-nacional/v/jornal-
nacional-edicao-de-quinta-feira-04042013/2499182/>. Acesso em: 27 maio 2013. 



 
Intercom	
  –	
  Sociedade	
  Brasileira	
  de	
  Estudos	
  Interdisciplinares	
  da	
  Comunicação	
  
XXXVI	
  Congresso	
  Brasileiro	
  de	
  Ciências	
  da	
  Comunicação	
  –	
  Manaus,	
  AM	
  –	
  4	
  a	
  7/9/2013 

 
 

 5 

foi repetida. A matéria sobre a alta no preço do tomate foi apresentada na abertura do 

segundo bloco da edição, quando o apresentador dizia que os problemas que prejudicaram a 

produção agrícola brasileira, nos últimos meses, estavam começando a aparecer nas 

prateleiras dos supermercados e feiras. Na matéria, foi relatado que os preços das hortaliças 

e dos legumes acumulavam a maior alta dos últimos 14 anos. Também mostrou 

consumidores que se queixavam do reajuste de 70 por cento no valor do legume, entre os 

meses de janeiro e março. Um feirante, entrevistado na matéria, reconheceu que a alta no 

preço era exagerada. A repórter, Mônica Teixeira, mostrou, através de um gráfico, que 

hortaliças e legumes acumularam aumentos de até 80 por cento. Segundo ela foi “a maior 

alta dos últimos 12 meses”. Para exemplificar a situação, ela comparou a compra de um 

quilo de tomates, que na época custava R$ 9,80, à compra de um quilo de carne bovina de 

segunda. Também foram abordados protestos que estavam sendo veiculados na internet e 

cantinas de São Paulo que já haviam retirado do cardápio pratos que incluíam molho de 

tomate nas receitas. A matéria encerrava dizendo que o tomate virou “artigo de luxo”. 

 

 
Imagem 1 - Preço do quilo do tomate se equipara ao da carne de segunda 

 

No dia 13 de abril6, o assunto voltou a ser manchete no Jornal Nacional. No entanto, 

dessa vez, o destaque era para os fazendeiros do interior de São Paulo que estavam 

contratando vigias para protegerem a safra de tomate. A reportagem foi apresentada no 

primeiro bloco do telejornal e chamava atenção para o aumento no número de roubos a 

plantações e depósitos que armazenavam a produção do legume. O repórter, Leandro 

                                                
6 JORNAL NACIONAL. 13/04/2013. Disponível em: < http://globotv.globo.com/rede-globo/jornal-nacional/v/jornal-
nacional-edicao-de-sabado-13042013/2516074/>. Acesso em: 27 maio 2013. 
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Rossito, mostrou uma patrulha de vigias que percorria todas as noites uma propriedade 

onde estavam plantados 260 mil pés de tomates. No boletim, o jornalista informou que uma 

caixa de 22 quilos de tomates estava custando quase R$ 100,00 e por isso se justificava 

colocar seguranças nas lavouras “para não entregar o ouro para o bandido”. A matéria foi 

concluída com depoimentos de dois produtores rurais. Um deles, o agricultor Paulo Sala, 

reconhecia que  o preço estava exagerado e o outro, Renato Aparecido Alves, comemorava 

a safra e revelava que, graças ao aumento no preço do tomate, tinha conseguido comprar 

um trator e uma caminhonete novos.  

 

 
Imagem 2 - Produção de tomates vigiada 

 
A inclusão nas manchetes dos telejornais e a escolha do editor, colocando a matéria 

nos primeiros blocos, caracterizam a importância do assunto: 

 

A agenda noticiosa da TV tem uma capacidade mais limitada, de 
forma que somente uma menção no noticiário noturno da emissora 
de TV é um forte sinal sobre a saliência do tópico. Pistas adicionais 
são fornecidas através de seu posicionamento na edição do 
telejornal e pela quantidade de tempo gasto na matéria. Para todos 
os veículos noticiosos, a repetição do tópico dia após dia é a mais 
importante mensagem de todas sobre sua importância (McCOMBS, 
2009, p. 18). 

 

Um outro motivo de reflexão elencado por McCombs é que, 

 

na sua seleção diária na apresentação das notícias, os editores e 
diretores de redação focam nossa atenção e influenciam nossas 
percepções naqueles que são as mais importantes questões do dia. 
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Esta habilidade de influenciar a saliência dos tópicos na agenda 
pública veio a ser chamada da função do agendamento dos veículos 
noticiosos” (McCOMBS, 2009, p. 17-18). 

 

Também é interessante observar os enquadramentos que são estabelecidos nas duas 

reportagens ao comparar o tomate a um “artigo de luxo” e no segundo caso onde é feita a 

referência a “entregar o ouro ao bandido”, dessa vez sugerindo que o legume é um metal 

precioso. Entman  afirma que o framing é construído e personificado nas palavras-chave, 

metáforas, conceitos, símbolos e imagens visuais enfatizadas na notícia 

(ENTMAN,1991,p.2). 

Nos próximos dois exemplos observe que o enquadramento é percebido sob o ponto 

de vista da audiência. Foi Erving Goffmann (1975) quem estabeleceu um esquema de 

interpretação que permite ao indivíduo “localizar, perceber, identificar e etiquetar” as 

informações ao seu redor a partir de uma narrativa ou história que reflita seu próprio ponto 

de vista ou enquadramento. No caso em análise, isso pode ser melhor observado quando o 

objeto em estudo é o programa Globo Rural7, veiculado diariamente às seis da manhã, e 

com conteúdo elaborado para a população do campo. O reajuste no preço do tomate foi 

tratado pela primeira vez no dia 08 de abril. Na manchete, a apresentadora do programa, 

Cristina Vieira, dizia que a alta “virou motivo de discussão no comércio e nas feiras livres 

de vários estados brasileiros”. Relatava também que, nas redes sociais, o assunto era motivo 

para piadas e que as pessoas estavam comparando o tomate ao ouro. A reportagem 

mostrava que o aumento era consequência das variações climáticas que haviam reduzido o 

volume de sua produção. Logo após a matéria, a jornalista fez um rápido comentário e 

chamou ao vivo o repórter Mateus Soares, que estava na CEAGESP de Sorocaba, o maior 

entreposto de produtos agrícolas da região da grande São Paulo. O repórter fez um 

comparativo, mostrando que a mesma caixa do legume, que estava sendo comercializada 

por 100 reais, há um mês valia 60 reais e, nesse mesmo período do ano passado, o preço 

não passava de dez reais. Durante a inserção, o jornalista entrevistou um produtor que 

comemorou o bom momento da atividade. 

 

                                                
7 GLOBO RURAL. 08/04/2013. Disponível em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/globo-rural/v/globo-rural-edicao-
de-segunda-feira-08042013/2504015/>. Acesso em 25 maio 2013. 
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Imagem 3 - Vivo com a CEAGESP de Sorocaba 

 
Em outra matéria, dessa vez veiculada no dia 12 de abril8, o destaque também foi 

favorável aos agricultores. Na manchete, a apresentadora do programa dizia: “enquanto o 

consumidor reclama, no campo, o produtor só comemora”. A reportagem, apresentada no 

primeiro bloco do programa, mostrou que o produto sofrera uma alta de 200 por cento no 

período de um ano na região de Jacuí, no sul do estado de Minas Gerais. Em uma entrevista 

à repórter Viviane Novaes, o produtor Vanderlei Nogueira afirmava não lembrar uma 

situação igual a essa nos últimos vinte anos. No encerramento, o agricultor lamentava não 

ter plantado mais tomates. 

De acordo com a descrição acima, em relação ao tratamento da pauta nas edições do 

programa Globo Rural conclui-se que “um dos aspectos mais surpreendentes destes efeitos 

de largo espectro é a tremenda variabilidade dos ambientes geográficos e culturais nos quais 

o agendamento da mídia ocorre” (McCOMBS, 2009, p. 65). 

Nas duas reportagens destacadas para o estudo, o enfoque dado pelos repórteres não 

coloca o tomate como vilão. Nas matérias o enquadramento dado ao assunto leva em conta 

o ponto de vista do produtor rural. Para eles a alta no preço significa uma renda melhor para 

a propriedade. Situação diferente quando se analisa o tratamento dado ao assunto nas 

reportagens veiculadas no Jornal Nacional, onde a preocupação maior é o consumidor 

urbano que está pagando mais caro pelo produto. Nesse caso o que ocorre é o chamado 

paradigma do framing ou um segundo nível de agenda-setting, quando segundo McCombs, 

o agendamento se preocupa com a organização de como esses assuntos são tratados, ou 

seja, por qual viés são abordados e quais são as características predominantes dos objetos e 

temas em questão. 

                                                
8 GLOBO RURAL. 12/04/2013. Disponível em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/globo-rural/v/globo-rural-edicao-
de-sexta-feira-12042013/2512387/>. Acesso em 25 maio 2013. 
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Imagem 4 - Produtor comemora o bom momento de preços 

 

Outro ponto importante e que merece ser destacado é que tanto no Jornal Nacional 

como no Globo Rural se observa o fluxo contínuo de informação, ou o efeito enciclopédia, 

descrito por McCombs (2009), que provocado pela mídia permite que o telespectador, 

consciente ou inconscientemente, guarde de maneira imperceptível na memória uma série 

de informações e que repentinamente poderá lançar mão. 

Ainda abordando aspectos do agendamento, segundo PENA (2012) a ação da mídia 

no conjunto de conhecimentos sobre a realidade social forma a cultura e age sobre ela a 

partir de três características básicas: acumulação, consonância e onipresença. Essas ações 

são identificadas nas reportagens anteriores. A acumulação ocorre quando a mídia cria e 

mantém a relevância da pauta do tomate nos espaços dos telejornais. A consonância é 

observada a partir do momento que todos os veículos dão a mesma informação. Por último, 

para entender a ação da onipresença é preciso conhecer o próximo exemplo. Nesse caso a 

pauta do tomate sai das editorias de economia e rural e é debatida em um espaço de 

variedades. 

O último programa analisado foi o “Mais Você”9, apresentado diariamente pela 

jornalista Ana Maria Braga e dirigido às donas de casa. No dia 10 de abril, o assunto 

ganhou destaque durante os 20 primeiros minutos do programa. A apresentadora abriu a 

edição comparando com uma joia, um colar feito com um quilo de tomates. Disse que o 

quilo do produto estava custando “o olho da cara”. Também se referiu ao tratamento que o 

assunto estava tendo na internet e em tom de brincadeira, mostrou exemplos de posts da 

                                                
9 MAIS VOCÊ. 10/04/2013. Disponível em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/mais-voce/v/mais-voce-programa-de-
quarta-feira-1004-na-integra/2508556/>. Acesso em: 28 maio 2013. 
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rede, que tratavam “o tomate como celebridade”. Para que o público entendesse o assunto 

apresentou uma reportagem sobre a alta no preço do tomate, que explicava as razões do 

aumento e sobre o peso que teria na taxa de inflação. Por último, chamou ao vivo um 

repórter que estava em uma feira livre, para mostrar para as donas de casa como poderiam 

substituir o molho de tomates por uma receita que, ao invés de tomate, utilizava abóbora. 

 

  
Imagem 5 - Colar feito com um quilo de tomates 

 

 
Imagem 6 - Piada feita com o tomate no Facebook 
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Imagem 7 - Charge satirizando a alta no preço do tomate 

 

Em relação ao programa “Mais Você”, observa-se ainda o duplo fluxo 

informacional, onde a apresentadora Ana Maria Braga assume o papel de líder de opinião: 

 
A maior parte das informações não transita diretamente de uma 

mídia para o receptor, mas é também mediada através dos chamados 
líderes de opinião, com os quais estabelecemos relações emocionais 
as mais variadas (HOHLFELDT, 2011, p. 196-197). 

 

Gamson e Modigliani (1989), autores que estudam o enquadramento, ao analisarem 

a formação de frames cognitivos em vários públicos defendem que há uma ressonância do 

jornalista em relação a audiência. Segundo eles os enquadramentos são transmitidos através 

de cinco dispositivos: as metáforas, os exemplos históricos, as citações curtas, as descrições 

e as imagens. No programa “Mais Você”, a apresentadora Ana Maria Braga, recorre aos 

chavões, ao dizer que o preço do tomate está custando “o olho da cara” e a metáforas, 

quando compara o legume a uma celebridade. Na televisão esses recursos são usados para 

sugerir uma narrativa que está por baixo do publicado, mas que não está totalmente 

manifestada. O mesmo acontece quando a apresentadora usa um colar feito com tomates 

para ajudar os telespectadores a entenderem a alta no preço do produto. 

É no programa “Mais Você”, que alguns dos princípios do framing ficam mais 

visíveis. Enquanto no Jornal Nacional e no Globo Rural, eram mais noticiosos, com padrões 

de apresentação, seleção e ênfase organizados por jornalistas, no caso da apresentadora Ana 

Maria Braga, o enquadramento é interpretativo, já que ela segue padrões de interpretação 

que promovem uma avaliação particular de temas e eventos. 
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Existe, enfim, outro ponto de análise em relação ao programa “Mais Você”, que é 

quando a apresentadora chama a atenção para as mídias sociais: ela promove um maior 

envolvimento da mídia com o agendamento e, em consequência disso, amplia a 

comunicação para fora do circuito estrito da mídia (HOHLFELDT, 2011).  

Nos recortes das programações apresentados acima, observa-se um tratamento 

diferenciado para o mesmo assunto, considerando que existem vários tipos de audiências. 

Segundo Antonio Hohlfeldt (2011), esse enfoque é trabalhado de forma distinta, já que “há 

maneiras diversas de encarar uma mesma agenda, ou uma questão genérica pode receber 

conotações muito particulares”. Também é interessante salientar que cabe aos editores tratar 

o assunto de forma dirigida, para que sejam bem-sucedidos na conquista do público. Em 

outras palavras vai ser a agenda da mídia que estabelecerá a agenda pública. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Não é difícil imaginar que o agendamento, que envolveu a alta no preço do tomate, 

provocou uma reação comportamental no público brasileiro. Como foi abordado nesse 

artigo, a sazonalidade é uma característica normal no mercado de preços agrícolas, no 

entanto a relevância que a pauta ganhou nas diferentes mídias fez com que muitos 

consumidores optassem por tirar o tomate de suas listas de compras durante o período da 

alta, ainda que soubessem que ela seria passageira. Também é possível imaginar que muitas 

pessoas correram aos supermercados para comprar tomates sem que estivessem precisando 

do legume. Foram, simplesmente, influenciadas pela mídia. 

Ao assumir a característica de agendamento social o assunto ganhou espaço em 

várias mídias e com diferentes enquadramentos. Nos telejornais o enfoque econômico 

aproximou o tema dos telespectadores urbanos. No programa direcionado ao público do 

campo, a pauta foi trabalhada destacando as vantagens que os produtores teriam com a alta. 

Ao ganhar espaço num dos programas de variedades com maior audiência matinal, a alta do 

tomate foi apresentada sob várias perspectivas. Nesse espaço se observa ainda a mediação 

da realidade a partir de conceitos criados para ajudar o telespectador a entender o tema. 

O acesso crescente dos brasileiros aos meios de comunicação confere aos estudos 

sobre o agendamento uma relevância cada vez maior, ainda que existam autores que digam 

que o efeito da agenda continua ocorrendo, mas já não  mais de uma forma tão determinista.  

O que se observou nesse artigo é que a mídia pauta e continuará pautando as 

conversas do dia-a-dia das pessoas. Uma das formas dessa ocorrência é através do 

enquadramento do conteúdo noticioso analisado com base em critérios de seleção, ênfase, 

exclusão e elaboração. 

Outro motivo para reflexão é o desaparecimento gradual da pauta do tomate da 

mídia depois de duas semanas da primeira abordagem. Podem-se considerar duas hipóteses 

para isso: ou o preço baixou porque o assunto deixou de aparecer na mídia, ou foi a baixa 

de preço que fez o assunto deixar de ser importante. No tocante a isso, é importante 

destacar que em termos efetivos, apesar de toda a cobertura da mídia, não houve reflexo 

econômico importante na taxa de inflação e isso não recebeu ampla cobertura por parte da 

imprensa. 
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