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RESUMO

Os meios de comunicacdo, entre eles a televisdo devido a maior abrangéncia, possuem
um grande poder na formacdo de opinides e modificaram muitos dos nossos habitos.
Todo esse poder de influéncia, € claro, ndo poderia deixar de atingir a politica, sendo 0s
meios de comunicacdo essenciais para qualquer campanha eleitoral. A midia se
transformou em palco e objeto privilegiado das disputas pelo poder politico, as
comunicagfes engendram cenarios publicos, formam climas de opinido e produzem
imagens sociais que estdo alterando os parametros de sociabilidade. Essa importancia
adquirida € o foco deste trabalho. Ele vem abordar a influéncia da midia na imagem,
eleicdo e reeleicdo de Luis Indcio Lula da Silva. Abordando 2002 e 2006, mostrando a
modificacdo da sua imagem e uma analise da abordagem da midia as eleicdes.

PALAVRAS-CHAVE: eleices; influéncia; midia; Lula

1- INFLUENCIA DA MIDIA NA ELEICAO E REELEICAO DE LULA

O eleitor, na era da midia e do marketing politico, se torna cada vez mais voluvel
e imprevisivel. H& um grande numero de eleitores que deixa para escolher seus
candidatos na ultima hora, de acordo com o debate e com a prépria opinido publica.
Nesse tipo de comportamento a imagem publica dos candidatos (combinacdo das
imagens materiais veiculadas pela midia as imagens psiquicas elaboradas pelo pablico
geral) é elemento-chave para a decisdo do voto (BOLSHAW, 2006).

Cientes do poder de influéncia da midia sobre a opinido publica, os politicos

estdo cada vez mais propicios a assimilar as técnicas e 0s recursos audiovisuais como
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instrumentos de persuasdo na disputa pelo voto do eleitorado. Eles utilizam elementos
de persuasdo e seducdo, que significam o convencimento da audiéncia através de
argumentos e 0 espetaculo em torno de personagens de um drama publico,

respectivamente.

1.1 — ELEICOES DE 2002

As eleicdes gerais de 2002 encontraram uma imprensa mais disposta a investir
no assunto eleitoral enquanto fato noticiavel do que o visto nas corridas presidenciais de
1994 e 1998. Segundo Aldé (2007), de acordo com os critérios de noticiabilidade da
grande imprensa — que incluem os interesses politicos da empresa jornalistica, mas
também fatores como a concorréncia dos jornais pelo publico, as rotinas profissionais
dos jornalistas, o circuito de fontes e relagcbes pessoais em que estdo inseridos —
percebeu-se que a elei¢do presidencial de 2002 mobilizou positivamente o noticiario,
contribuindo para o envolvimento do eleitorado em geral com o andamento do processo
politico.

Ela ainda diz que, na medida em que optou por dar destaque as estratégias de
campanha, como sites, declara¢cGes dos candidatos, o uso do horério eleitoral, etc. a
midia favoreceu as campanhas melhor estruturadas, amplificando as agendas elaboradas
pelas coordenacdes dos candidatos. A imprensa empenhou-se em transformar as
eleicbes em assunto noticidvel, procurando se antecipar a propaganda eleitoral,
promovendo ocasides de debate entre os candidatos, entrevistas e sabatinas amplamente
divulgadas.

Em artigo publicado na revista “Opinido Publica”, de 2003, constata-se que a
“Rede Globo”, por exemplo, inovou em sua cobertura, realizando entrevistas
individuais ao vivo no “Jornal Nacional”, que atingiram uma média de 40 pontos na
medicdo de audiéncia realizada pelo Ibope, ou seja, cerca de 2,1 milhdes de
telespectadores por minuto em todo o Brasil. Mesmo com toda essa exposicao
previamente a campanha politica propriamente dita, foram o horério partidario e o
horario eleitoral gratuito que causaram alteragdes significativas nos percentuais de votos
dos candidatos e aumentaram o interesse pelas pesquisas na campanha.

No Brasil a abrangéncia da televisdo é um fato notado, conseqilientemente, é
grande a influéncia exercida pelo HGPE. Ainda no artigo supracitado publicado pela
“Opinido Publica”, nessa eleicdo ele foi veiculado em dois periodos (de 20 de agosto a

03 de outubro, antes do 1° turno, e de 14 a 25 de outubro, antes do 2° turno). O critério



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste — Sdo Luis, MA — 12 a 14 de junho de 2008.

para a divisdo do tempo de cada candidatura na TV foi o da representacdo das
coligacGes na Camara dos Deputados. Neste aspecto, José Serra levava nitida vantagem,

ficando com quase metade do horério destinado aos candidatos, como visto na tabela

abaixo.
Distribuicdo do uso do tempo dos candidatos na televisdo
Candidato Coligagao Deputados Tempo Comerciais®
José Serra PSDB-PMDB 182 10,23 min 225
Lula PT-PL-PC do B-PMM 80 5,19 min 115
Ciro Gomes PPS-PTB- PDT 59 4,17 min a3
Garotinho PSB-PST-PDC 19 2,13 min 49

Fonte: TSE e Folha de 5 Paulo (18/0872002). * Insergdes de 30 segundos em hordrios diversos da
programagdc regular das emissoras de radio ¢ televisdo.

Com os tempos distribuidos os candidatos comegaram a realizar suas campanhas
e veicula-las na televisdo. Durante o primeiro turno percebe-se que Lula, que ja
comecou em primeiro lugar (37%), mantem uma trajetdria ascendente na intencdo de
votos até fechar o periodo com 45%. Em seguida, esta o candidato Ciro Gomes que
comeca em segundo lugar (27%), porém devido ao desgaste da sua imagem antes do
inicio do HGPE e durante por causa dos constantes ataques sofridos e realizado a José
Serra, terminou em quarto (10%). J& este comecou com 13% e também ascendeu em sua
campanha, porém ndo o suficiente e terminou em segundo com 21% dos votos.
Enquanto Garotinho que comegou com 12% atingiu 15% no meio do caminho e

estagnou, terminando com essa mesma porcentagem em terceiro lugar.

Intencdo de voto para os candidatos 3 Presidéncia (%)

[ B 0 44 45 45

——Lula
——Ciro
—— Serra
—X—Garotinho

Fonfe: Datafolha.

Essa trajetoria pode ser explicada, pois, em sua quarta tentativa de se tornar o
presidente da Republica, Luis Indcio Lula da Silva, na sua candidatura de 2002, o ponto

gue marcou foi a flexibilidade de ideologia politica no seu discurso. Segundo Toniazzo
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(2006) a aceitacdo de idéias antes negadas pelo Partido dos Trabalhadores, por sua
proximidade com a ideologia capitalista, provoca um novo discurso petista. Essa
mudanga de postura acende distintas reagdes. Enquanto parte dos eleitores e militantes
do partido sentiam-se traidos, outros consideravam a modificagdo discursiva positiva e
necessaria para uma boa governabilidade.

Toniazzo (2006) ainda fala que em suas outras tentativas a intencdo ndo se
concretizou justamente pelo discurso visto como radical. Em 1989, quando o Partido
dos Trabalhadores langa Lula, sua imagem é igual a de um estereotipo de trabalhador.
Sem barba feita, sem terno alinhado e com uma postura revolucionaria, assustava o
eleitorado. Segundo José (2007) com relacdo ao papel da midia, nem o0s seus
empresarios acreditavam que Lula fosse implantar o socialismo, mas era bom divulgar
gue sim. E a “Veja”, em um momento decisivo, no segundo turno, construiu um
discurso terrorista, como se a guerra fria prosseguisse. JA em 1994, o personagem se
adapta as normas de comportamento dos outros candidatos que ja ocuparam a cadeira
presidencial. No entanto, o discurso radical permanece o mesmo. Mais uma vez o
resultado das urnas é negativo.

Somente em 2002, depois da mudanca discursiva e comportamental a elei¢ao se
torna viavel. Um sujeito sem escolaridade superior, ou mesmo segundo grau, desta vez,
com barba feita, camisa e gravata, terno alinhado. Com uma voz amena e um carisma
humanizado, Lula consegue atingir diferentes segmentos sociais, que 0 viam sob
diferentes aspectos. O destaque conferido as estratégias de marketing politico fez com
que os candidatos procurassem utilizar melhor esse recurso e o “marketeiro” de Lula, o
publicitario Duda Mendonca, soube utilizar o melhor deste recurso para transformar seu
candidato no grande vencedor.

Segundo Figueiredo e Coutinho (2003), conforme as pesquisas indicavam, a
maior parte do eleitorado estava disposta a votar em um candidato que representasse
uma mudanca nos rumos politicos do pais. Este clima de opinido favorecia os
candidatos de oposigdo, em especial Lula, que havia mantido uma posicao critica em
relacdo ao governo FHC durante os oito anos desta gestdo. Entretanto, apenas isso néo
bastaria para assegurar a vitoria ao candidato do PT. Lula, que j& havia sido derrotado
em trés elei¢cdes presidenciais sucessivas e era por isso estigmatizado, como também por
sua inexperiéncia administrativa, por sua imagem solidificada como lider radical de

esquerda, promotor de greves e por ndo ter diploma de ensino superior.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
X Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste — Sdo Luis, MA — 12 a 14 de junho de 2008.

Eles ainda disseram que a estratégia de marketing politico do candidato
encontrou como solucdo mostrar um Lula conciliador, trajado de modo elegante e
amparado por uma equipe de estudiosos e técnicos de grande qualidade. O candidato
Lula mostrava-se disposto a continuar com as linhas principais da politica econdmica e
cumprir contratos assumidos com investidores estrangeiros; mostrava ainda que saberia
ser flexivel e negociar tudo que fosse necessario para o bem do pais. Tudo isso com o
auxilio de especialistas do partido que, de certa forma, compensariam a falta de preparo
académico e pratico do préprio candidato.

No que diz respeito a midia impressa, segundo Aldé (2007), passa a ser
fundamental, avaliar as tendéncias diferenciadas em relacdo a valéncia atribuida aos
candidatos. A valéncia procura qualificar a medicao do espaco jornalistico. Partindo do
pressuposto de que, num modelo democrético em que a ocupagdo de espaco publico
midiatico € um de seus principais capitais politicos, considera-se que, do ponto de vista
das candidaturas, noticias neutras contam a favor, ou seja, as noticias positivas e neutras
é que, somadas, indicam a eficacia da candidatura em ocupar espaco dos meios de
comunicagdo. As matérias negativas, ao contrario, vao contra seus interesses.

Por exemplo, nas tabelas 2 e 3 abaixo, temos a valéncia de Lula e Serra na midia
impressa nas eleicdes de 2002. Elas mostram que o primeiro obteve mais mencgoes
positivas do que seu opositor, bem como aconteceu ao contrario nas citacdes negativas,

onde o segundo obteve um maior numero.

Lula
Valéncia Frequéncia %
Positivo 2.972 23,8
Negativo 2.418 19,4
Neutro 7.088 56,8
Total 12.478 100

Tabela 2. Fonte:http://bocc.ubi.pt/pag/cervi-emerson-imprensa-eleicoes-

2002.htmI#SECTION00030000000000000000

José Serra
Valéncia Frequéncia %
Positivo 2.224 18
Negativo 3.054 24,8
Neutro 7.046 57,2
Total 12.324 100
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Tabela 3. Fonte:http://bocc.ubi.pt/pag/cervi-emerson-imprensa-eleicoes-
2002.htmI#SECTION00030000000000000000

Lula teve, desde o inicio, uma boa campanha em termos de agenda positiva a ser
coberta pelos jornais. Esteve em primeiro lugar nas inten¢bes de voto que significa
espaco nos jornais. Esta tendéncia da campanha de Lula de produzir boas noticias, e seu
favoritismo eleitoral, encontrou um ambiente favoravel na maior parte dos meios de
comunicacdo. Porém “O Estado de Sdo Paulo” e a “Veja” conseguem encontrar fatos e
opinides insistentemente negativos para a campanha petista, como a rea¢do negativa do
mercado financeiro a seu favoritismo eleitoral e as dendncias envolvendo a prefeitura
petista de Santo André. Aos poucos, entretanto, ele perde um pouco em apari¢des nos
jornais devido a acirrada disputa pelo segundo lugar entre Serra e Ciro, levando, porém
uma valéncia negativa para ambos.

De maneira geral, Aldé analisa em seu trabalho alguns dos principais jornais do
Brasil e como foi sua cobertura politica das elei¢cdes de 2002. “O Estado de S&o Paulo”
foi o jornal mais parcial analisado. Na verdade, a condicdo declarada de apoiar o
candidato do governo tornaria, no entender dos editores do proprio diario, a cobertura
mais transparente para o leitor. Tendo sido o Unico jornal a engajar-se explicitamente,
através de editoriais e declaragcfes, na candidatura do Planalto, isso € evidenciado numa
distribuicdo bastante clara de matérias negativas e positivas.

Diz ainda que na “Folha”, destacam-se os altos indices de neutralidade. E
interessante notar a linha editorial, em que as matérias que tém valéncia sdo quase
sempre negativas, e para todos os candidatos, ressaltando a vocacao critica que a Folha
sempre buscou. Apesar dos altos indices de matérias neutras; a distribuicdo entre
negativas e positivas confirma a tendéncia da Folha a polémica: é mais negativa que
positiva para todos os candidatos. Nota-se, na verdade, que a Folha é mais fiel a seus
proprios critérios de avaliagdo dos candidatos do que ao sobe e desce dos
acontecimentos da campanha.

Enquanto o jornal “O Globo” teve uma cobertura menos regular, vinculada aos
fatos de cada quinzena, e portanto, favorecendo ora um, ora outro. Surpreendeu,
entretanto, o tratamento com bondade dado a Lula. O interesse jornalistico e a
campanha correta do candidato deram origem a uma cobertura francamente favoravel,
que reproduziu o favoritismo do candidato petista.

Nas tabelas abaixo se evidencia que Lula apresentou valéncias negativas acima

das positivas apenas no jornal “Folha de Sdo Paulo”, com diferenca de 3,2 pontos
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percentuais. No jornal “O Globo” Lula teve uma diferenca de 12,6 pontos percentuais
em favor da valéncia positiva. Em “O Estado de Sdo Paulo” e diferenca de valéncias

positivas em relagdo as negativas foi de 4,4 pontos percentuais.

O Estado de Sao Paulo

Valéncia Frequéncia %

Positivo 901 34,3

Negativo 1.786 30
Neutro 935 35,7
Total 2.622 100

Tabela 4. Fonte:http://bocc.ubi.pt/pag/cervi-emerson-imprensa-eleicoes-

2002.htmI#SECTION00030000000000000000

Folha de Sao Paulo

Valéncia Frequéncia %

Positivo 602 14,9

Negativo 732 18,1
Neutro 2.714 67
Total 4.048 100

Tabela 5. Fonte:http://bocc.ubi.pt/pag/cervi-emerson-imprensa-eleicoes-

2002.htmI#SECTION00030000000000000000

O Globo
Valéncia Frequéncia %
Positivo 1.079 28
Negativo 595 15,4
Neutro 2.180 56,6
Total 3.854 100

Tabela 6. Fonte:http://bocc.ubi.pt/pag/cervi-emerson-imprensa-eleicoes-

2002.htmI#SECTION00030000000000000000

Cercada de indefinicdes e surpresas, a eleicdo presidencial foi, desde o comeco
do ano, assunto relevante nas péaginas politicas dos grandes jornais, ganhando
progressivamente mais espago. Com uma cobertura mididtica bastante extensa onde a

maior parte das vezes foi de maneira positiva, no segundo turno das elei¢cdes de 2002,
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trés vezes antes candidato Luis Indcio Lula da Silva chegou a presidéncia da republica

com 61,3% dos votos.

4.2 - ELEICOES DE 2006

Numa cobertura em que a parcialidade da grande midia virou noticia, a
pluralidade de informacdes encontrada na internet, aliada ao crescimento da influéncia
de liderancas do movimento social, foi fundamental para a reeleicdo do presidente Lula
e para por em xeque a credibilidade dos grandes veiculos de comunicagdo. A midia ndo
é apenas uma mediadora ou transmissora de informacGes, € parte ativa e interessada no
processo e constitui-se, ela prépria, em importante ator politico.

Segundo Sardinha (2007), na avaliacdo de varios estudiosos, as eleicdes
presidenciais de 2006 marcam um ponto de ruptura na relacdo historica entre a grande
midia e a politica no Brasil. Os resultados que deram a vitdria ao Presidente Lula com
48,6% dos votos validos no primeiro turno e garantiram sua reeleicdo com mais de 60%
no segundo, ndo foram previstos e eram, na verdade, considerados improvaveis pela
guase unanimidade dos principais analistas e colunistas da grande midia.

Segundo Lima (2007) eram incertos uma vez que se observou um desequilibrio
na cobertura jornalistica da grande midia em relagdo aos principais candidatos a
presidente da Republica. Nos principais jornais “O Estado de Sdo Paulo”, “Folha de Sdo
Paulo”, “O Globo”, entre outros, e nas principais revistas semanais de informacdo
“Veja”, “Epoca”, “Istoé” e “Carta Capital”, observou-se um numero significativamente
superior de matérias negativas sobre o presidente Lula, em relacdo ao candidato de
oposicao Geraldo Alckmin, do PSDB. A midia impressa cobriu de forma desequilibrada
as eleicBes e que, com excecdo da revista Carta Capital, esse desequilibrio favoreceu o
segundo candidato.

O acompanhamento da cobertura jornalistica foi realizado por, pelo menos, trés
instituicbes independentes de pesquisa: o Doxa, Laboratério de Pesquisa em
Comunicacdo Politica e Opinido Publica do Instituto Universitario de Pesquisas do Rio
de Janeiro (IUPERJ); o Observatorio Brasileiro de Midia, capitulo brasileiro do Media
Watch Global e o Projeto Datamidia da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande
do Sul, todos geraram dados para a realizacdo do livro de Venicio Lima: Eleicdes
Presidenciais de 2006: vitoria de Lula coloca a midia em questéo.

Lima ainda descorre em seu livro que a cobertura negativa que a maioria da

grande midia fez do Presidente Lula, de seu governo e do seu partido ndo comegou no
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periodo da campanha eleitoral de 2006. Na verdade, pelo menos desde maio de 2005,
guando teve inicio uma grave crise politica envolvendo dendncias de corrupgéo dentro e
fora do governo, veiculos brasileiros, como a “Veja” e a “Folha de S&o Paulo”,
praticaram um jornalismo de insinuacdo e se alinharam a oposicdo partidaria numa
campanha pela antecipacdo do fim do primeiro mandato do Presidente Lula e,
subseqguientemente, na inviabilizacdo de sua reeleicao.

Durante a campanha eleitoral, a cobertura negativa em relacdo a Lula atingiu o
seu ponto maximo as vésperas da realizagdo do primeiro turno. Um delegado da Policia
Federal fez, de forma duvidosa, fotos do dinheiro apreendido com pessoas ligadas ao
PT, para compra de um suposto dossié que incriminaria 0 PSDB na aquisi¢cdo
fraudulenta de ambuléncias ao tempo em que José Serra, era Ministro da Saude.

O delegado convocou jornalistas da grande midia — Folha de S&o Paulo, O
Estado de Séo Paulo, O Globo e Radio Jovem Pan — para acertar clandestinamente a
versdo a ser dada na divulgacdo das fotos. As fotos passaram, entdo, a dominar o
noticiario tanto da midia impressa como do radio e da televisdo, em detrimento,
inclusive, de outras noticias relativamente mais importantes para a populagdo. A
cumplicidade dos jornalistas com o delegado foi inicialmente revelada em matéria da
Agéncia Carta Maior, sitio de midia alternativa. Em seguida, o comportamento
tendencioso da grande midia provocou a reacdo da revista semanal Carta Capital, que
declarou apoio publico a reelei¢do de Lula. Essas matérias tiveram grande repercussao,
sobretudo em blogs e sitios especializados na internet, obrigando a grande midia a dar
explicacOes publicas sobre os fatos ocorridos.

Nesse contexto, 0 acompanhamento realizado pelas instituicbes independentes
de pesquisa e as denuncias de parte da midia alternativa, disponibilizaram referéncia
para avaliar a cobertura jornalistica oferecida pela grande midia e se transformaram em
objeto de acirrado debate publico. O comportamento escuso de parte da grande midia
colaborou para o seu préprio descrédito e teve consequéncias no resultado final da
eleicéo.

Entretanto, mesmo com esse acompanhamento das midias alternativas, segundo
Marcos Coimbra em uma entrevista a Paulo Henrique Amorim, defende que se o eleitor
ndo tivesse sido atingido com tanta intensidade naqueles trés ou quatro dias
provavelmente teria sido confirmado a vitdria de Lula, tanto é que ele ndo ganhou por
pouco. E logo apos ele recuperou a vantagem. Houve uma coisa excepcional naquele

final de semana, a auséncia no debate, sexta houve as fotos, sdbado o noticiario, quando
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o eleitor entrou para votar no domingo ele estava muito assustado com tudo que ele
tinha ouvido e visto.

Como dito, o Observatério Brasileiro de Midia, realizou um acompanhamento
dos principais meios impressos no Brasil. No gréafico 2, abaixo, podemos ver a
quantidade de exposicdo dos candidatos nos cinco principais jornais, como “Folha de
Sdo Paulo” e o “Estado de Sdo Paulo”. Pode-se perceber que Lula, como candidato e
presidente é o lider de mencdes, chegando a 71,3% no final de setembro. Porém como
foi abordado na campanha eleitoral de 2002, h4a a valéncia, onde as noticias sdo
classificadas em positivas, negativas ou neutras, dessa forma nem toda exposicdo
midiatica é benéfica, como aconteceu na maioria dos casos com Lula, como observado

no grafico 3.

Grifico de Exposigdo dos Candidatos nos Cinco Jormnais: semana a semana em %
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Gréfico 3. Fonte: Observatério Brasileiro de Midia

No final de setembro os cinco jornais dedicaram 544 reportagens a cobertura dos
quatro principais candidatos e ao Presidente Lula. O candidato Lula teve 388 (71,3%);
Alckmin, 77 (14,1%); seguido de Heloisa, 19 (3,5%) e Cristovam 8 (1,5%). O
presidente Lula teve 52 (9,5%) reportagens. Sobre a totalidade de reportagens de cada
candidato, Alckmin teve a maior porcentagem de reportagens positivas 42,9%, seguido
de Heloisa com 36,8%; Cristovam com 25% e Lula com 20,6%. O presidente Lula teve
19,2% de reportagens positivas. Do total de reportagens de cada candidato, Lula teve
maior porcentagem de matérias negativas 58,2%; seguido de Cristovam, 25%; Alckmin,
22,1% e Heloisa 10,5%. O presidente Lula teve 59,6% de reportagens negativas.

No que diz respeito as revistas de circulagdo nacional o Observatério Brasileiro
da Midia observou a “Veja”, “Istoé”, “Epoca” e “Carta Capital”. As quatro revistas
entre os dias 25/09 a 27/09 fizeram 22 abordagens entre todas as reportagens dedicadas
a cobertura da campanha presidencial, que envolveram os candidatos, além de

reportagens referentes ao presidente Lula.

Grifico de Exposigio dos Candidatos 25/09 a 27/08 nas 4 Revistas
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Gréfico 4. Fonte: Observatorio Brasileiro de Midia

O candidato Lula teve 9 (41%) abordagens, Alckmin teve 4 (18,2%). Heloisa
Helena e Cristovam Buarque tiveram uma (4,5%) abordagem cada um. O presidente
Lula teve 7 (31,8%) abordagens. Mais uma vez Lula obteve mais citacdes dentre as
quais a maioria era negativa. Do total de abordagens de cada candidato, Alckmin teve
25% de abordagem positiva, 25% de abordagem neutra e 50% de abordagem negativa;

Lula teve 11,1% de abordagem positiva, 22,2% de abordagem neutra e 66,7% de
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abordagem negativa. Heloisa e Cristovam tiveram 100% de abordagem neutra. O
presidente Lula teve 100% de abordagem negativa.

Na analise individual por revistas, os dados colhidos do Observatorio
evidenciam que na revista “Veja”, das oito abordagens Lula candidato obteve 4 e Lula
presidente obteve as outras 4, todas com conotagdo negativa. Ja a “Epoca” realizou 3
abordagens dentre as quais 2 foram com Lula, onde o candidato teve 50% de abordagem
neutra e 50 negativa e o presidente teve 100% de abordagem negativa. Esse padrdo de
abordagens negativas para o presidente e o candidato continuaram seguindo esse padrao
na “Istoé”, porém a “Carta Capital” modificou isso um pouco e realizou 50% de
abordagem positiva e 50 % neutra.

Todos esses dados e tabelas mostram a evidente desigualdade de tratamento das
candidaturas. O leitor que acompanhou a cobertura das elei¢cGes recebeu muito mais
informacgdes negativas sobre Lula do que de qualquer outro candidato. A alta exposicao
e a predominancia de reportagens negativas do petista cria uma percep¢do ruim da
candidatura, uma vez que houve semanas em que o numero de reportagens negativas
dedicadas ao candidato Lula foi trés vezes o nimero de reportagens negativas ao
candidato Geraldo Alckmin.

Essa tendéncia continuou nas duas Ultimas semanas que antecederam a votacéo,
aumentou o percentual negativo de reportagem referente a Lula, e diminui o percentual
negativo de reportagem referente a Alckmin.

Em uma entrevista dada por Venicio Lima ao Congresso em foco, 0 mesmo diz
que baseado nessas informacdes, “com toda certeza, a gente pode afirmar, pela
avaliacdo desse desequilibrio da cobertura, que o candidato que ganhou ndo era o
candidato preferido pela grande midia. Entdo nesse sentido ela foi derrotada sim”
(2007).

Segundo Borges (2006), na festa da vitoria, na noite de domingo, uma faixa
enorme, que tomou toda a pista da Avenida Paulista, chamou a atencdo dos animados
militantes que comemoravam a consagradora reeleicdo de Lula. “O povo venceu a
midia”. Ela expressou bem o sentimento de milhdes de brasileiros diante da cobertura
da imprensa nesta batalha politica. Alguns ativistas ainda aproveitaram para gritar “o
povo ndo € bobo, fora Rede Globo”, relembrando o coro que ficou famoso durante a
campanha das “diretas-ja”. No palanque, um dos oradores aproveitou para desabafar:
“Quero mandar um recado para revista Veja: vocés perderam as eleicdes”. Em pequenas

rodinhas, outros cantarolavam: “Ou, ou, ou, a Veja se ferrou”. De fato, entre outros
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derrotados no segundo turno, a midia hegemonica foi uma das mais chamuscadas e
ficou bastante desacreditada e desmoralizada.

N&o existe razdo certa para o acontecimento desse fato, que mesmo com toda
midia contraria, Lula acabou reeleito. Porém ha a especulacdo de alguns autores como
Lima (2007), que diz que ao longo da campanha eleitoral houve um claro descolamento
da opinido dominante na grande midia — editoriais e colunistas chamados de
“formadores de opinido” — e a opinido da maioria da populacdo. E essa opinido
dominante da grande midia contaminou — como revela 0 acompanhamento realizado
pelas trés instituicbes de pesquisa mencionadas — a propria cobertura jornalistica das
eleicOes.

Houve, também, um significativo avanco na importancia dos sitios e dos blogs
no debate eleitoral. Isso pode ter acontecido devido a interatividade (resposta) que o
jornalismo on line e os blogs possibilitam ao leitor, o jornalista Carlos Castilho lembra
que esse fato novo rompe com uma caracteristica constitutiva da velha comunicacéo de
massa, isto é, a sua unidirecionalidade. Até recentemente a midia “falava” e o
leitor/espectador/ouvinte “escutava” passivo. Além de que com 0 acesso a opinides e
contraditérios que a web oferece, um numero cada vez maior de brasileiros —
leitores/ouvintes/telespectadores — pode verificar, direta ou indiretamente, a veracidade
da informacdo hegemonica que esta recebendo e, portanto, tomar decisfes baseadas em
fontes plurais e diversas.

A reeleicdo de Lula colocou a midia em questdo e o processo eleitoral brasileiro
de 2006 sera lembrado e estudado como aquele em que houve desequilibrio na
cobertura jornalistica dos dois principais candidatos a presidéncia da Republica
verificado por institui¢des independentes de pesquisa; por um descolamento entre a
opinido dominante na midia e a opinido da maioria dos eleitores; pelo sensivel aumento
da importancia de sitios e blogs no debate eleitoral; pela entrada da midia na agenda
publica de discussdo; pela colocacdo da credibilidade da grande midia em questdo e pela
crescente organizacdo da sociedade civil provocando a emergéncia de uma série de
novas media¢Bes que diminuiram o poder de influéncia direta da grande midia sobre

boa parte.

2- CONSIDERACOES FINAIS
A midia brasileira, salvo raras excecdes, ainda ndo atingiu o ideal de ser livre e

democratica, ela pertence a algumas poucas familias, € um oligopolio e defende certas
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oligarquias do pais. E mais do que evidente que para melhorar o Brasil ndo sera
suficiente uma reforma politica, é preciso fazer também uma reforma da midia, é
preciso democratiza-la, é preciso diversifica-la, para que ela ndo continue sendo
propulsora de um pensamento Unico.

Essa propagacéo acontece com diversos tipos de fatos, principalmente o politico,
onde foi visto no trabalho acima exposto diversos exemplos de manipulacdo midiatica.
Até entdo seu auge foi a deliberada cobertura politica contra Lula em sua reeleicao de
2006, onde foi dado uma maior importancia para 0s meios alternativos de comunicagéo
como blogs.

Porém enquanto essa reforma na midia ndo acontece, € importante que 0s
cidaddos conscientes desse pais comecem a usar sua forca contra esses meios de
comunicagdo parciais que fazem mé cobertura jornalistica da vida politica, deixando de
assinar certos jornais e revistas e dando preferéncia a outros, deixando de dar elevadas

audiéncias a radios e TVs tdo tendenciosas e favoraveis a forcas politicas do atraso.
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