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O trabalho se destina a andlise do comportamentpasheles semanarios politicos durante a
cobertura das eleigbes presidenciais brasileitssificando-se pela necessidade de testar a sua
imparcialidade, desvendando padrbes de comportanigaidos a motivagdes econdmicas ou
ideologicas; também assim, visa a investigacao rigera e dos fundamentos do poder de
convencimento incorporado pela imprensa, além deiderar os seus impactos sobre a opiniao
publica e sobre a regularidade do processo eleit®aste-se da premissa de que, a despeito das
regras gerais relativas a atividade de comunicagdala existéncia de medidas especificas de
contencdo no ordenamento -, 6rgaos destacadosleaggenento extrapolam a liberdade que lhes
€ atribuida, contrariando, na pratica, discursopaitura amparados na ética da objetividade e do
distanciamento dos fatos, operando como elememgsetsuasao do eleitorado e de quebra da
isonomia de oportunidades entre os candidatos.

Palavras-chave:Midia. Comportamento eleitoral. Controle socidéigbes. Poder.

“O controle da acdo humana [...] consiste,
em primeiro lugar, no bom controle das
opinides”. (T. Hobbes)

1. Introducéo

A influéncia dos resultados eleitorais na definig@orealidade social concreta converte os
processos de escolha popular em eventos de impekbraidiatico. As elei¢Bes presidenciais, em
especial, na medida em que atraem a atencdo da watdedade constituem um cendrio especial

para a analise da atuacdo da imprensa no proce$eomicao da opinido publica.
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Os meios de comunicagcdo exercem um papel fundaimeas sociedades modernas,
atuando como motores da difusdo de informacdo éremimento. Maxime em Estados
democraticos, colaboram com o processo de sogalizpolitica (PINTCet al, 2009, p. 360),
estimulando a incorporacdo dos valores e princigi@sos regem, entre 0s quais a aceitagdo das
regras da disputa eleitoral. Modernamente, o ac&ssformacéo é considerado essencial para a
qualificacdo das democracias, dado que o satigia®&ercicio das prerrogativas politicas s6 pode
ocorrer com base em decisdes sustentadas por wwaadficiente de boa informaco.

O adequado processo de amadurecimento politicojamkente, supde 0 acesso a
informagBes neutras; contudo, a existéncia de ivlgjatle encontra-se em xeque na area da
comunicacdo. Na prética, ndo é raro que os veiaddosomunicacdse apartem de sua funcao
social, usando a forca de que dispdem para selcpautas e colorir fatos de modo a promover
interesses setorizados, ocasionando prejuizossams em que se inserem. No cenario eletivo,
esses desvios tém abundado, despertando a atemgégpelialistas e a preocupacao de atores
politicos e da Justica Eleitoral.

Nesse contexto, a presente pesquisa justificaiseneeessidade de examinar as relacdes
entre acdo jornalistica e o cenario eleitoral. g@#$e a analise do comportamento de grandes
semanarios politicos durante a cobertura das (dtonas elei¢cdes presidenciais, e justifica-se pela
necessidade de testar a sua imparcialidade, deswdmdgadroes de comportamento ligados a
motivacfes econdmicas e/ou ideologicas; tambémmasgisa a estudar a origem e dos
fundamentos do poder de convencimento incorporada inprensa, além de abordar os seus
impactos sobre a opinido publica e sobre a reglalde processo eleitoral. Parte-se da premissa de
que, a despeito das regras gerais relativas a@ati®ide comunicacéo - e da existéncia de medidas
especificas de contencdo no ordenamento -, orgégiscddos daquele segmento da imprensa,
com alguma frequéncia, extrapolam as fronteiraBbe@adade que lhes é atribuida, contrariando,
na pratica, discursos de postura amparados nadatiohjetividade e do distanciamento dos fatos,
operando como elementos de persuaséo do eleiterddoquebra da isonomia de oportunidades
entre os candidatos, debilitando o indice de legitde atribuido as elei¢des.

A partir da premissa de que a acdo jornalisticarmepe no comportamento politico,
examina-se a atuacao de dois dos maiores semanadiosais \ejae Isto § durante a cobertura
dos ultimos dois pleitos presidenciais (2010-206)n a intencdo de submeter a prova sua
presumida neutralidade, assim como desvendar &norig os fundamentos de seu poder de
influéncia sobre a opinido publica. Direciona-sgeeificamente, a: (a) identificar a origem e 0s
elementos caraatizadores do poder exercido pela midia sobre o publico; (b) estudar a extensao

dos reflexos da cobertura da imprensa escrita no processo de convencimento do eleitorado; (c)

% para decidir o sentido do voto ou qualquer ousipeato do exercicio da participagéo politica (caderir a um partido), o
cidadao necessita de informacBes que lhe permitalizar um juizo critico sobre a adequacdo dasrshiseopcbes a suas
preferéncias particulares (FIGUEIREDO, 2013, p. 212)



investigar o seu potencial para influir no resultado das elei¢cdes; e (d) analisar a cobertura de
alguns expoentes da imprensa hegemonica escrita askeleicdes presidenciais, perscrutando a
existéncia de elementos que evidenciem a concedsatratamento diferenciando entre os

postulantes.

2. A neutralidade da imprensa e a falacia da objetividde

Fernandez Ruiz (2010, p. 20) descreve 0s meiosodauricacdo como as diferentes
plataformas de producdo de informacdo e entretemoneseiculos unidirecionais que levam
mensagens de um emissor (individuo ou grupo devithebhs) a um amplo universo receptor,
através de diferentes canais, como imprensa, rédévisdo e internet. Em conjunto, os meios de
comunicacado de massa conformam “[...] uma sérimstéuicbes ocupadas com a producédo em
grande escala e a difusdo generalizada de formdgmktas” (THOMSON, 1996, p. 114).

Modernamente, ditas plataformas desempenham fungdlesivas vitais, promovendo a
necessaria reparticdo de cultura, informacdo eemmento. A essencialidade da midia para o
experimento social, inclusive, ja fora descrita tenmos de umaeoria da dependénciéBALL-
ROKEACH e DE FLEUR, 1976), assim explicada por &pge Mininni (2008, p. 23):

z

Segundo essa teoria, hoje amplamente aceita, ai@xga no mundo € moldada pela
midia, que coloca a disposicao das pessoas ospaimsistemas de significado para que
elas entendam o mundo (externo e interno), para ajigntem 0 proprio percurso
existencial num equilibrio entre busca por infordes; [...] € desejo de evaséo [...].
Dependemos da midia porque ela é [...] considecagaz de nos fornecer informacdes
para fazer com que o mundo (externo e internoetse) a nos, mais compreensivel, para
nos dar sugestdes de como nos comportarmos e éoroportunidades para sairmos da
solidao e da angustia existencial.

No plano eleitoral, a dependéncia dos meios de nmagéo exsurge como corolario do
processo de racionalizacdo que antecede e ampe@@cio do voto: a busca por informacéo é
natural para a formatacdo da convic¢ao politica pae ser externada nas urnas, depende da uma
cadeia de atividades cognitivas que reune operaigesnhecimento, internalizagdo, comparacao,
selecdo e descarte. Nesse diapasado, Orozco Hen(gpuel FIGUEIREDO, 2013, p. 212) aponta
para a existéncia especifica de um direito polileoacesso a informacdo publica em matéria
eleitoral. A essencialidade do direito a informagéo seara politica ja foi reconhecida por
tribunais estrangeiros, como @amara Nacional Electorabrgentina, que consignou que as
liberdades de expressdo e informacdo atuam comiourmentos que tornam possivel a
participacdo nos assuntos coletivos e 0 acessoaagss publicos, ao mesmo tempo em que esse

contexto delimita ou qualifica o alcance daquelasrtlade8. Por ser assim, afirma-se que,

4 A relacéio entre informacao e liberdade é traballpan G. Colombo. Segundo o autor (2011, p. 99farmacao, assim como a
educacgao, constitui uma premissa necessaria p@eaacracia. A informacédo € um “canal de conheciofepiermite saber por
gue ocorrem as coisas, distinguir ou excluir aacf#@s de causa, atribuir méritos ou responsabdgjatl a premissa para formar



quando aquelas liberdades operam como instrumeptoslireitos de participacdo politica, deve-

se reconhecer que lhes cabe uma maior amplitudpie@uando atuam em outros contextos, ja
que o bem juridico fundamental por elas tuteladofermacéo da opinido publica livre — adquire

um relevo muito particular nessa circunstangwl¢ 3181/2003).

O ponto é que o direito a informacdo esbarra magag¢des da realidade. A adequada
formacdo do convencimento politico claramente sup@eesso a informacgdes neutras e, nessa
quadra, € preciso anotar que a existéncia de wbjgtie atualmente é bastante questionada na area
da comunicac®o Nessa esteira, Barros Filho (2003, p. 30-34) iveacque os codigos de ética e
os ordenamentos juridicos a respeito da imprensa ve objetividade uma garantia de protecéo
social, mas que, no plano fatico, o comportameatmitlia caracteriza-se por uma constante falta
de objetividade informativa. Por tal motivo, sdal@asez mais numerosos 0s especialistas a
defenderem que no campo da comunicacdo aquelergemenesmo impossivel, apresentando-se
apenas como um conceito tipico idealizado. Assiarrd® Filho explica que a objetividade nao
passa de um “[...] ideal-tipo, ou seja, um conjufeocaracteristicas e abstracdes que ndo existem
enquanto tal, em estado puro, na realidade”. Entadey, cuida-se de uma suposi¢ao que ndo passa
de uma “racionalizacdo utopica”. Em sintese, “[a.Jobjetividade informativa’ € um modelo
abstrato que, embora néo possa ser atingido nplenitude, deve significar uma tendéncia, uma
orientacdo, uma direcao a ser buscada em permargaaiinformacao jornalistica”.

De fato, € preciso ter em mente que tanto os iddos que trabalham nos meios como as
agéncias de noticias encontram-se insertos em Wieai®a cujos valores refletem na informacéo
que transmitem (ARUGUETE e AMADEO, 2015, p. 153 rigor, o contetido dos meios, suas
formas e os processos pelos quais sdo produzidiesmsa influéncia de diversos interesses e,

portanto, respondem a modalidades especificasedsdm social Isso porque, empiricamente, as

opinides sobre as pessoas e os fatos, para elasopadprias preferéncias. Se nédo estdo adequaigaimiemmadas, as pessoas nao
podem decidir o que querem, e se eleicdo é sinddeiberdade, quando falta informacdo também &ajteele atributo

® Segundo Duhalde e Alén (2007, p. 233), clamampjetividade no campo da informagcéo significa exitgi jornalista que tanto
a coleta de dados como o relato reflitam os faabse tcomo ocorreram, ficando isentos do seu modpetsar. Em termos
absolutos tal exigéncia € incabivel, porque resmoifossivel que um homem que trabalhe com fatdsisatéo tenha, em Gltima
instancia, uma postura frente a vida (ideologiag. iisdo dos autores, pode-se no maximo reclamarsgaecosmovisdo nao
modifique arbitrariamente os acontecimentos.

® Como resume Serrano (2013, p. 148): “Sabemos gbgetividade e a neutralidade n&o existem; o catsi@pelo que os meios
de comunicagao fazem a imparcialidade é inutiloAdstidade, a veracidade e, inclusive, a pluradidadstem, mas hoje ninguém
discute o interesse ideoldgico e politico que o®snde comunicacdo mostram em sua atividade di@rimemendo poder que
adquiriram, a perda de influéncia das ideologiadilnerais na América Latina e a ascensdo de gosgunmgressistas na regiao
fizeram com que os meios privados se tornasserasapmliticos de primeira ordem, gerando uma quedsch de sua imagem
como agentes meramente informativos e neutros”.

" Janine Ribeiro (2012, p. 40) argumenta que os 4rdadsnprensa pertencem a grupos empresariais gabrem pouco ao
contraditério e ao didlogo. Afirma, categoricamergee “[...] a manipulacéo do eleitorado, pelo padie Estado e do capital, €
frequente”. Na mesma senda, Fernandez Ruiz (20P0)@tenta para a relagdo entre imprensa e dintetiegando a afirmar que
o poder de midia costuma surgir como uma modalidedpoder econdmico, j& que muitos magnatas enmmesé&ntre seus
multiplos negécios, acrescentam jornais, revistaanais de radio e televisdo. Também assim, Caillas Y2013, p. 31) sugere
que:“Las grandes cadenas de medios estan estrecharfigatias al poder econémico y forman parte, de hedecese poder; los
convencionalmente considerados ‘grandes diario€mgisoras serias’ deben mucho de esa caracteriragidel prestigio social
derivado de ella a su eficacia para difundir idgaposiciones editoriales, y generar un estado ¢veale opinién que coincide
con las ideas y los interesses del poder econémigéad se olvide, entretanto, que, além dos intesefsanceiros, os meios de
comunicacdo podem ainda deslegitimar-se pela ssBmia propria direcdo estatal, quando a distoredsuds funcdes vise a
promogao ou a blindagem dos 6rgéos de governofagscom que Dahl (2009, p. 111) se pergufit@mo os cidaddos podem
adquirir a informagéo de que precisam para entendsr questdes se o governo controla todas as fdampsrtantes de



midias de informacdo operam segundo “[...] umackbgicondmica que faz com que todo
organismo de informacdo aja como uma empresad.una légicasimbolica que faz com que
todo organismo de informacéo tenha por vocacaacjpat da construcdo da opinido publica”
(CHARAUDEAU, 2012, p. 21). Nesse contexto, Frangisonsecagpud TELLES etal, 2013, p.
466) pondera que, em Ultima instancia, os peri&dlico

[...] sGoempresas capitalistagjue, portanto, objetivam o lucro. Seu papel esgial
torna-se distinto do de seus similares de outramrese pois, ndo bastasse a funcéo de
modelar a opinido, sua mercadoria — a noticia & |geita a variaveis mais complexas e
mais sutis. O fato de o capital fixo investido sada vez mais portentoso faz que uma
eventual perda de leitores (e mesmo internautasyecaerdadeiros estrondos nesta
“atividade de risco” que € a producdo iormacdo O poder da imprensa implica,
portanto, um instavel equilibrio entre formar oimireceber influéncias de seus leitores e
de toda a gama de fornecedores, anunciantes ¢etiesses que representa, auferir lucro, e
atuar como “aparelho privado de hegemo#fia”.

Dessa forma, tem-se que, na pratica, os veicula®mienicacdo tendem a se apartar de
seus objetivos primarios (MENENDEZ, 2009, p. 167ando da forca de que dispdem para
agendar a audiéncia, selecionando pautas, impromiod retirando énfase as noticias ou
continuidade a investigacdes, enfim, matizando t®cimentos com o fito de promover
interesses setorizados, em flagrante prejuizo stensa politico em que se inserémPara
Armagnague (2010, p. 183), uma das causas queotalabpara o desprestigio da politica é
justamente a postura de meios de comunicacao guesestam interesses comerciais importantes
— em alguns casos contrarios ao interesse gerabdadade — e que vivem da divulgacédo de
exposiches erraticas sobre temas que despertataresise da cidadania. Ha, no casordedia
por vezes um patente dissenso estree dever-ser e a distancia que o0s separa € exatamente a
diferenca entre enxerga-los como fatores de ddfgicesou de recrudescimento do regime
democratico. Favila Ribeiro (2000, p. 81) entende @s meios de comunicacdo prestam

contributo a sociedade democratica sempre quenside ponte entre 0 povo e 0S governantes

informagdo? Ou, por exemplo, se apenas um grup@ gz monopdlio de fornecer a informagcdo?A resposta a tais
guestionamentos carrega a concluséo de que o itiwpedamocratico exige que os cidaddos tenham aeefmtes de informagéo
gue ndo estejam sob o controle do governo nem skjammadas por qualquer grupo ou ponto de vibtdem).

8 Dénis de Moraes (2013, p. 24) aponta para a exist&dle uma intersecdo cada vez maior entre cdpitaiceiro e capital
midiatico, reconhecida pela presenca de evidérca® a garantia de suporte financeiro, inclusivdiarge financiamentos para
compras, fusdes e infraestrutura tecnologica. Avegpa juncéo de ldgicas que deveriam estar ajsmtaleva a dependéncia de
grupos de midia a entidades de crédito, o quecefgenuma confusao de filosofias, estruturas opease objetivos.

® Exemplo disso pode ser visto no modo como a agdeirers, na linha dos tradicionais veiculos deurdcacéo brasileiros,
tem realizado a cobertura do escandalo da PetroBoasum erro de revisdo, em entrevista em que-presidente Fernando
Henrique atribuia a culpa sobre os escéndalos anaisa do que a Dilma Rousseff, foi publicada urbaesvacao do jornalista
responsavel dirigida a seu editor. Em um parageaiaqque o repérter lembrava que, de acordo comaiatdPedro Barusco, o
esquema ilicito operava desde 1997 (portanto, desgfgoca em que o Brasil era governado pelo PSiBBpublicada, entre
parénteses, o comentafiBodemos tirar, se achar melhor’O equivoco foi rapidamente corrigido, mas ndorapte de ser
registrado por diversos leitores, gerando inUmecsaisicas em redes sociais. O caso foi registradta peevista
Forum.<http://www.revistaforum.com.br/blog/2015/03/eda-reuters-gera-mobilizacao-de-internautas-coningdgem-da-
midia-tradicional/>. Acesso em 24 mar. 2015.

10 Nas palavras de Ramonet (2013, p. 53): “Costumarmosap que os meios de comunicacdo sdo essendainatracia, mas,
atualmente, eles geram problemas ao préprio sistemmcratico, pois ndo funcionam de maneira s#iiséapara os cidadaos.
Isso porque, por um lado, se p6em a servigo deseisges dos grupos que o controlam e, por outtoarasformacgdes estruturais
do jornalismo — tais como a chegada da interneteeteracdo geral da informagédo — fazem com queedss sejam cada vez
menos fidveis ou menos (teis a cidadania”.



informados, dando a estes, subsidios para questeajsuas condutas, conforme as circunstancias
das preferéncias difundidas. A partir do momentwém, em que se afirmam como fatores de
poder, ficam expostos as tentacbes do abuso; enpoggvelmente ndo almejem o mal social,
tendem a proteger desregradamente os interessesrpgeracées ou segmentos anunciantes,
podendo, nesse afa, violar a regra da igualdadpaeunidades entre os candidatos, fragilizando
o indice de integridade das elei¢cdes. Conclui-ets, gue o tema da equidade na cobertura das
campanhas apresenta-se como ponto importante pEaigdo da “qualidade democratica” dos
processos eleitorais (JIMENEZ, 2009, p. 01).

3. Influxos da midia nas elei¢cbes

No esquema de Bobbio (2000, p. 221), os veiculadainicacdo encampam um poder
de tipo ideoldgico, a medida que produzem inforreagiotencialmente massificaveis, capazes de
sugestionar a opinido publica, induzindo o corpmad@ que reaja de uma maneira preconcebida.
Uriarte (2010, p. 50) ratifica a posicdo, acresamedd que o0 elemento que caracteriza o poder
ideoldgico é a posse de conhecimento ou, sobretd@ogcapacidade para manejar palavras,
conceitos e simbolos, ressignificando-os de marsemalda-los a um interesse determinado. A
politdloga destaque que se o poder ideologico rest@fse, primordialmente, atraveés da palavra,
oS jornalistas exercem sobre ele um grande conttetelo em vista que a maior parte dos
intelectuais opera fundamentalmente via meios daiotcacgao.

Nessa esteira, 0 Duhalde e Alén (2007, p. 259)réatweque o jornalista ndo é s6 uma
testemunha de sua época, mas também um ator eleti, €m vista que em alguma medida se
apresenta como um “participe da conducdo da sa@édésso porque tem a capacidade de
oferecer elementos informativos e formativos paa & sociedade possa compreender o0 momento
que vive. A missdo do jornalista supera o merodomento de informagcao porque engloba a
possibilidade de interpretar os fatos sociais piaav sobre eles. Desse modo, atribuem razéo a
Camilo Taufic quando afirma que, em definitivo,dtojornalista exerce um papel politico”.

O poder midiatico opera a partir da premissa deoquecesso de compreensao (assimilagéo)
depende essencialmente da comunicacdo (BARROS FILMID3, p. 61). Nos meios de
comunicacao, o cidaddo encontra informacéo, o goeénpouco, mas nao € suficiente: falta-lhe
um manual de instru¢des, um guia para que se mogeader 0 que acontece por detras do que
realmente acontece, um mapa que apresente desalbeso terreno em que se pisa (MORATO,
2007, p. 31) é dizer, que ponha em evidéncia qpqueezes apenas a semidtica desvenda. A falta
de esclarecimentos, mediante uma falaz presuncateutealidade confia o cidaddo médio na
“verdade” que lhe chega. Embora para muitos edptama objetividade informativa nédo exista,

a comunidade cientifica reconhece que informacoes“aparéncia de objetividadepossuem



imenso poder de persua$&dComo argumenta Rallo Lombar&p(id GONZALEZ, 2003, p. 05),

a informacéao jornalistica sobre as eleicbes “fata de mayor capacidad de influencia en la
formacion de la opinién publica en tanto se preswmémparcialidad, objetividad y veracidad”
Tudo pesado, € possivel entender porque, atualmesteneios de comunicacdo constituem
poderosos fatores de desequilibrio eleitoral.

No contexto eleitoral, usa-se o jargdo “abuso ddepamidiatico” para se referir a
utilizacdo da capacidade de influéncia que os &rg&oproducéo de informagcdo possuem como
fator de quebra da equidade eleitoral. O fendmemesgponde ao uso incisivo dos veiculos de
imprensa como instrumentos de manipulacdo do eeibo seja para a promogado ou para
descredenciamento de determinadas candidatura @amuam Rodrigues e Jorge (2012, p. 33),
0s veiculos de comunicacao social gozam de alcameEnetracdo inimaginaveis na populacao,
sendo diversas as formas pelas quais podem bemaifici partido ou candidato em um pleito
eleitoral, valendo-se de mensagens diretas ouetiadirmais ou menos reiteradas, destinadas ao
leitor/eleitor, enaltecendo ou denegrindo candsla&deitos politicos, frequentemente com uma
roupagem de isencéo que escamoteia interessesahscu

Nesses termos, a legitimidade do processo demamagotecdo com relacdo a forca
influenciadora da midia, evidenciada, p. ex., emgpsa divulgada pelo Instituto Datafolha
(2001), a revelar que na maior cidade brasileir@ S#os entrevistados escolhiam o0s seus
candidatos a partir das noticias veiculadas pef@ansa (SOBREIRO NETO, 2008, p. 159).
Cuida-se de desdobramento do fato de que, nogmigiculos de comunicacdo figuram entre as
instituicbes a que a populacdo atribui expressordianca, sobretudo se comparados com a fé
dispensada aos atores politicos em sentido eshégundo dados do Latinobarémetro (2013), os
brasileiros atribuem pouquissima confianca a pastido tempo em que outorgam consideravel
crédito a imprensa. Enquanto 76,1% dos entrevistaldalararam possuir pouca ou nenhuma
confianca nas agremiacgOes partidarias, mais dadeetconheceu depositar muita ou alguma fé
nos meios de comunica¢dolLogo, é justo concluir que o produto da impremsmicia resultados
mais contundentes do que os oferecidos pela pr@pdpaganda oficial, quando se fala no
processo de persuasao do eleitorado. Quanto dapt@ra se converter em capital politico, os
holofotes da imprensa sdo bem mais efetivos doaquaezes de qualquer palanque, o que leva a
gue todo candidato queira “um jornal para chamasedé.

A relacdo entre influéncia midiatica e determinag@ovoto € bem resumida por David

Paletz (1997, p. 207): muitas pessoas decidem em quotar mediante uma combinacdo de

11 Barros Filho (2003, p. 76) explica que elementeoméis e de contetido do produto mediatico infornoatif...] fazem crer na

auséncia (aparente) do autor-codificador, querfazia objetividade (aparente), que, por sua az¢ifer na midia como ‘espelho
da realidade’, e assim sucessivamente. Quandodalam objetividade aparente, automaticamente fal@mocrenca, em adesao
aquilo que néo é, ou pelo menos que pode ndo,seostanto, estamos diante de um dos muitos mormertoque se opera um
‘ilusionismo social’. A adesao a ideias (sejam élageis, falsas ou ndo) por parte de um intertwadiante de uma argumentacéao

€ tema central das ‘teorias da comunicacédo de maebaa denominagéo de ‘persuasdo™.
12 Disponivel em: <http://www.latinobarometro.org/latiBe.jsp>. Acesso em: 06 mar. 2015.



consideragdes sobre caracteristicas e circunstage@envolvem o candidato (filiagdo partidaria,
postura frente a temas de discussao publica, imagein Boa parte dessa informacao provém dos
veiculos de comunicacdo. Cada pessoa, atravesedesprsicdes particulares, filtra de maneira
diferente aquele contetdo, mas é fato que o prodat meios pode resultar especialmente
influente entre pessoas cujo apoio a um ou outrmlidato — por indecisdo, inseguranca ou
indiferenca — seja muito fracPaletz (1997, p. 213) sublinha que os 6rgaos jstiads assumem
notavel posicao de vantagem cowluservadoresrelatorese analistas criticos das campanhas
Nessa condicdo, em ultima instancia sdo os redamreeus chefes que estabelecem a énfase
empregada na cobertura informativa e aqueles gamfo repertério de questdes controversas que
dominardo a atencdo publica durante as elei¢cfes.tdPoiniciativa, obviamente tornam-se
responsaveis por ajudar ou prejudicar os agenteafronto.

A abordagem midiatica desigual pode ocorrer sainais variadas formas, das mais evidentes
as mais sutis. Entre elas, destaca-se a escottentgosa de pautas (algumas vezes reforcada por uma
descabida insisténcia ou um intempestivo resgatenaies especificos), assim como o oferecimento de
visibilidade desproporcional, colocando em exageradidéncia a figura de um candidato em
detrimento dos demais, sem falar na realizacdoadpiiagem informativa, conferindo as reportagens
um velado matiz ideoldgico, seja a partir da seldéfica ou mediante a construcdo elaborada de
enquadramentos suspeitos ou de pontos de vistexglieam uma O6tica plural. H4, como se nota,
espaco para a manipulacdo da opinido publica deslggcdo do conjunto de temas a serem discutidos
(agenda-settinpaté a escolha de palavras ou imagens, sendayclara arbitrariedade dessas escolhas
€ completamente ignorada pelos consumidores dana@o (BARROS FILHO, 2013, p. 71).

3.1A possivel extensao dos influxos da imprensa

Afinal, ndo é possivel conhecer o mundo semedliatizacao Por isso, os meios influem
decisivamente na formacédo de atitudes politicase Beder — adverte Sanchez (1987, p. 92) - ndo
€ etéreo: pelo contrario, incide de modo concretbres os planos cognitivo, afetivo e
comportamental da audiéncia. Sua real extensadudmné ainda uma incégnita para a
comunidade cientifica. A partir de diferentes enfeg] existem estudos que |Ihes atribuem maior
ou menor capacidade de influxo nos comportamentmsahos, sem contanto precisa-la, em
virtude de impeditivos entendidos a sequir.

Em termos de desenvolvimento historico, os efaitos meios foram objeto de pesquisas
que podem ser abarcadas em trés diferentes ammiétodelo hipodérmicd (ou de efeitos
ilimitados) o modelo de efeitos minimos (ou limitadas) modelo de efeitos cumulativos (ou a
longo prazg. O iter evolutivo — que ndo diz respeito a etagasologicamente sucessivas, mas

130 nome vem da capacidade de penetragcdo das messagenterior dos individuos, & semelhanca dehagutie injecées
subcutaneas (ANDUIZA e BOSCH, 2012, p. 240).



coexistentes (WOLF, 2004, p. 22) — revela, em prengassagem, a transicao de uma perspectiva
que via a midia como quase onipotente para outgaeyiuziu brutalmente o alcance presumido de
sua influéncia (MIGUEL, 2004, p. 95). Posteriornggrts efeitos midiaticos seriam revalorizados,
com o surgimento de uma nova Vvisao.

Em meados da década de 1930, desponta a ideisedesqueios de comunicacdo massiva
surtiam efeitos poderosos ou ilimitados sobre dipoilbNessa etapa, o receptor era considerado
um elemento passivo e indefeso, alvo de um em@gmostamente ativo e muito poderoso. Os
efeitos da comunicacdo de massa seriam exercidosadeira total, direta e irreversivel sobre
cada elemento do publico pessoal e diretamentgidtirpela mensagem (SERRANO, 2006, p.
36). A falta de investigagdes empiricas, tais pesstos eram corroborados pela observagio e
pela reflexdo em torno dos efeitos que a propagbélitza produzia tanto nas populacdes inimigas
como nas aliadas durante a Primeira Guerra Mun@&AUDOUX e D’ADAMO 2015, p. 149-
151). Na leitura de Wolf (2004, p. 23), a corremi@odérmica — que tem como expoentes nomes
como Lasswell e Lipmann — ampara-se no conceitsodgedade de massas, e considera cada
individuo como um “atomo isolado” que reage (tamhéatadamente) as sugestbes da midia.
Assim, se as mensagens divulgadas conseguem alamngalividuos que compdem a massa, a
persuasao é facilmente “inoculada” em seu apanailitivo. Ou seja: “[...] se o alvo é atingido, a
propaganda obtém o éxito que antecipadamente abedsteu”, razdo pela qual a teoria em
questao foi chamada thellet theory ou “teoria da bala” (Schramm, 1971).

O modelo hipodérmico perderia espaco nas décadpsnges, sobretudo em funcdo da
evolucdo metodolégica com a aplicacdo da invesimagnpirica. Surgiria entdo o modelo dos
efeitos minimos, desenvolvido desde os trabalhosadarsfeld e seus colaboradoresy(Katz,
Mertin, Berelson, Gaudet). Segundo a proposta, fedos dosmedia ndo seriam diretos e
tampouco inescapaveis, em funcao de resisténctaagiamente opostas pelos grupos sociais as
mensagens emitidas, maxime quando contrarias agc¢das dos destinatarios (SERRANO,
2006, p. 38). Esses estudos propunham, em gemlpg@grupos a que pertencem os individuos
modelam suas percepcdes sobre a realidade pofitie@pnando como uma poderosa influéncia
mediadora. Fixava-se, em suma, a premissa de gqui@ncia interpessoal € mais poderosa do
que a dos veiculos de comunicacdo, j& que entrdoamacdo fornecida pelos meios e sua
recepcao por parte de uma audiéncia atuariam owdreg/eis importantes, como a agao de lideres
de opinido. (BEAUDOUX e D’ADAMO, 2015, p. 159) Na diccdo de Miguel (2004, p. 96):

Quanto ao impacto da midia no comportamento daowrs, os estudos de Lazarsfeld e
seus associados procuram minimiza-lo, fazendo sshirea importancia do meio social,
gue seria 0 motivador preponderante do voto eeptensao, de todas as formas de adesédo

14 Frise-se, porém, que os estudos ndo sustentavarosguediapossuem pouco ou nenhum efeito de influéncia salmginido
publica. A rigor, tinha-se por alvo investigar amdicGes especificas sob as quais os meios de éragéo poderiam ter seus
efeitos maximizados (SERRANO, 2006, p. 41).



politica. Mulheres e homens seguiriam um compontéonde tipo mimético, reproduzindo
as atitudes e as opiniées de seus familiares, a®ldg trabalho, vizinhos e amigos. O efeito
da campanha eleitoral e, de forma mais ampla, deddnformacéo veiculada pelos meios
de comunicagéo fica reduzido a ativacdo e ao refdeginclinacdes latentes. De acordo
com uma das metéforas exploradasTdma people’s choigceseria uma situagdo anéloga a
de uma crian¢a que coloca uma moeda sob uma fellpapkl e em seguida passa sobre
ela um lapis de cera: sem sua acdo ndo surgirlunenimagem, mas, ao mesmo tempo,
ela ndo tem o poder de produzir qualquer imagemndoeseja aquela que ja se encontra
gravada na face da moeda [...].

Ou seja, sem a presenca de informacao vinda ded@inido ndo emergiria; mas a unica
opinido que ela é capaz de fazer brotar € aqugleleo individuo ja esta predisposto, pela
acao do meio social. Contetidos que eventualmemiadigam tais disposi¢cdes sdo em
geral descartados, gracas ao fendbmeno da “disdanégnitiva”, isto é, a tendéncia, que
todas as pessoas tém de rechacar informag0fes iatigip com suas crengas.

Ao fim da década de 1960, inaugura-se uma teredapa, formada por uma série de
estudos cujo denominador comum € a ideia de geéedss de mero reforgo e de leves mudancgas
evidenciados pelo estagio anterior ganham maioens#o se considerados ao largo do tempo, em
perspectiva cumulativa. Suas conclusfes indicanogueeios tém uma influéncia poderosa, sutil
e acumulada sobre as concepcfes do mundo socaitiegpque os individuos desenvolvem e
constroem ao longo de suas vidas. (BEAUDOUX e D’ADA, 2015, p. 150). Entre essas
formulacbes, destaca-se a teoria agenda-setting formulada por Shaw e McCombs e
desenvolvida, entre outros, por Noelle-Neumannfr@af e lyengar. O modelo em tela emerge,
entre outros fatores, de uma mudanca de paradigevelada pela percepcdo de que as
comunicacdes nao intervém diretamente no compontamexplicito, tendendo, pelo contrario, a
influir no modo como os destinatarios das mensagegenizam a sua imagem sobre o ambiente
que os envolve (ROBERT&udWOLF, 2004, p. 60). Sua hipotese central — parawie(1997,

p. 229) - resume-se na suposicdo de que a magriudnfase e da cobertura midiatica sobre
diversos temas induz ao longo do tempo a que a®@esonsiderem gque esses temas se revistem
de determinados graus de importancia. Em suas igasgbhaw e McCombs encontraram uma
forte relacdo entre a hierarquia de temas establete@elos meios e a hierarquia tematica
expressada pelos votantes, o que sugeria umannffudos meios sobre o eleitorado. Na sintese
de Weaver (1997, p. 234), o processo de canalizajdidtica influi de maneira importante nos
processos eleitorais, tanto na fixagdo do repertigninatico de discussdo como na definicdo da
imagem dos candidatos. Ao fazer com que certossteoegtos candidatos e certas caracteristicas
dos mesmos sobressaiam por cima do resto, os memsbuem de forma significativa para a
construcdo de uma “percepcao da realidade” dadpméndera a decisdo de votar ou néao, e por

quem fazé-lo, em caso afirmativo

15 Na analise de Anduiza e Bosch (2012, p. 243) dwsfa longo prazo podem se dirigir a: criar urmalipolitico propicio, para
gue posteriormente se opere uma mudanga de voex(pcom a criagdo de uma clima de rejeicdo, mésliam bombardeio
espetacularizado de escéndalos); construir uma gedgem dos candidatos que depois possa ser nugivoudanca de voto
(mediante a potencializacdo determinados atribdtosmpeténcia, lideranca - ou debilidades —arrdgadesonestidade - de um
futuro candidato); ou priorizar alguns acontecirogrgobre outros, de modo que 0s assuntos sobumisssg centram a campanha



No campo do comportamento eleitoral, o oferecimet¢o conclusdes inequivocas é
dificultado pela presenca de alguns elementos dgoagares. Em primeiro lugar o sigilo do voto,
que impede a sua identificacdo e, por consequénciestabelecimento de correlacdes entre
sujeitos e resultados. Sendo impossivel saber “queou em quem”, elide-se a possibilidade de
desenho de paralelos entre os alvos e suas corgkiitaaadas nas urrfasAlém disso, impde-se
a logica plausivel de que os votos derivam de desisomplexas, sendo falaz colocar a midia
como unico alimentador das decisfes politicas. Cporaera Bouza (1987, p. 06), ndo cabe
imputar exclusivamente a midia fendbmenos complexos possuem fundamento em outros
lugares da realidade. Logo, é preciso evitar “egglles monocausais”, que prescindem da
complexidade real dos fendmenos. Outrossim, impelssscapar da erronia inerente a todas as
generalizacdes coletivas.

Isso torna, para a area especifica, bastante @eteino interrogante formulado por
Charaudeau (2012, p. 22): “O que garante, em ttmldeacomunicagéo, que haja correspondéncia
— sem falar em coincidéncia — entre os efeitosajuestancia de enunciagao almeja produzir na
instancia de recepcédo e os efeitos realmente pamk??. Com apoio em Bouza (1998, p. 06),
opina-se que, a despeito da existéncia de trabalbds bem fundamentados, ndo se pode afirmar
com contundéncia que os efeitos da midia sobréblicoja se encontram plenamente conhecidos
e precisamente dimensionados. Sem embargo, 0 edmdmnhecimento da questdo permite
afirmar que eles existem e se fazem presentesntiake ser mantidos como objeto de constantes

cuidados e investigacao.

3.2 O caso especifico da imprensa escrita

A incognita sobre tangibilidade dos efeitos dosam&m geral sobre o comportamento dos
eleitores obviamente se estende a realidade da migressa e, particularmente, dos semanarios
politicos. Nada obstante, é possivel apontar dgtares de suas especificidades com o propdsito
duplo de sugerir algumas distingdes significatigas relagdo a formas concorrentes - como as
plataformas audiosivuais (radio e televisédo) - dedlantar alguns dados que permitam algumas
aproximacdes sobre a dimenséo concreta da quastapreco.

Entre os analistas, prevalece o entendimento deadetevisdo € a plataforma que abriga
maior potencial de influéncia sobre os cidaddoso sm razdo de multiplos fatores, cobrando
destaque: a funcdo da forca persuasiva do videmamr abrangéncia do publico; e a

independéncia em relacéo ao fenbmeno da expostgtora. Sobre o primeiro elemento, Mininni

sejam favoraveis para alguma das forcas em digputex., a partir da priorizacdo de noticias sohogadia ou educacgdo, em
detrimento da cobertura sobre seguranca publi¢apostos).

18 Nesse caminho, Anduiza e Bosch (2012, p. 74-7Splesn que o principio do voto secreto tem repsfirs metodoldgicas
fundamentais no momento de estudar o comportanaeitoral, quando se toma por andlise o individdd:garantizar que el
voto se ejerza en libertad, sin temor a represalses impede relacionar el voto con las caracterésti individuales de los
electores. Los votos son anénimos y por lo tantpademos relacionar, a partir de los resultadoseales, las caracteristicas
de los votantes con su orientacién del voto”



(2008, p. 81-82) registra que grande parte do filxmoticias a que estamos expostos atualmente
passa pelo sentido da visdo. Entretanto, “[...]Jmmesompartilhando um recurso de sistemas de
signos iconicos, todos esses modos sao tambémngdeshente diferentes por causa de sua
organizacdo interna, pelos processos psicolégiems ajivam e pela distribuicdo social dos
usuarios”. Nesse contexto, em sua concepg¢do o0ssnbeievisivos ocupam um lugar “muito

especial” no sistema de influxos, porque:

* Revelam os grandes sucessos na evolugéo das @easotmmunicativas, capazes de
produzir novos nexos na informagéo sensorial pebsom os ouvidos e com os olhos;

» Atraem grandes massas de usudrios, consentindoddness formas de consumo
simbdlico, mesmo se frequentemente os introduzencigmitos de sentido sem lhes
fornecer as argumentacdes necessarias para daysinéticamente;

 Exibem uma nova linguagem (feita de “imagens falsiite um novo marco da
condicdo humana atual, marcada pelo aceleramerexpdgiéncidl.

Os indices de penetracdo reforcam as distanciasaafas. A diferenca de alcance entre os
canais de televisdo e os veiculos da imprensata@scbbretudo num pais com baixa cultura de
leitura™® - é inegavel e patente, o que se ilustra peloltesku de levantamento realizado pelo
instituto Midia Dados (2012), a relevar que 98% bi@sileiros veem televisdo ao menos uma vez
por semand. A elevada gama de telespectadores contrapde-selaitivamente baixo nimero de
leitores, na casa de 21% quando se trata de jordaisacordo com numeros apurados pela
Pesquisa Brasileira de Midia (201%)

A plataforma de exposicao do produto televisiona@d@inda ampliada pelo fato de que a TV
escapa ao filtro redutor da exposicdo selecion&dalaro que as mensagens dos meios de
comunicacado necessitam chegar as pessoas antefludmdia-las. Porém, as pessoas ndo se
expdem a todos 0s meios e mensagens; ao revéstustibrquando se trata de modalidades
midiaticas que exigem um comportamento ativo deeptr (como revistas e jornais, que
precisam ser buscados e adquiridos), as pessodsnsanstram bastante seletivas. A selecéao,
ademais, frequentemente atende a uma tendénciaalngtara a opcdo por veiculos que
compartilham dos valores politicos do consumidddQAIZA e BOSCH, 2012, p. 241). Assim, é
incomum que leitores de esquerda procurem por ¢ieds de cariz conservador e vice-versa. A

televisdo, todavia, fica um tanto imune a esseatsmao apenas pela natureza mais generalista,

" Florence Toussaint (2004, p. 18) julga que o padelevisdo vem ainda de um aspecto emociohak fmagenes predominan
sobre las palabras y la influencia de la forma tral@ado ser eficaz. Su mayor cualidad se despreetiesb de las emociones
como vehiculo principal para fijar contenidos endanciencia del espectador. Y también para formawision del mundo, su
gusto y sus preferencias”.

18 A primazia da televisdo é uma realidade praticaeneniversal. Contudo, Flora Neves (2008: 17) parftim todos os paises, a
TV prevalece como o veiculo de comunicagdo comiompader de influéncia, mas o caso do Brasil éwdargporque aqui ela se
torna mais forte. A presenca da televisdo na vidapssoas chega a ser desproporcional em relagéoa meios, conferindo-
Ihe status de veiculo monopolizador”.

19 Disponivel em: <http://www.abert.org.br/web/indshxp/dados-do-setor/estatisticas/estatisticas-dgpodamento>. Acesso:
29.10.2016.

200 percentual diz respeito a eleitores que consojoeTal a0 menos uma vez por semana. Tratando-kstde diaria, o indice
reduz-se a 7%. Disponivel em: <http://www.brasi.go/governo/2014/12/percentual-de-leitores-degbimpresso-permanece-
estavel-aponta-pesquisa-brasileira-de-midia>. Acekd41.2016.



mas também fato de que suas mensagens sao “esmtmldificeis de se filtrar”, porquanto
acompanhadas de imagens que se veem com 0s profias Em contrapartida, em meios
escritos é inclusive fisicamente mais facil selearp porque se pode “passar a pagina’, algo
impossivel na televisddb{dem). Logo, as mensagens televisionadas sdo recehidda que
involuntariamente, o que ndo ocorre quando sejwatais, revistas e peridédicos em geral.

Nada obstante, a midia escrita possui atributogcpkres compensatorios. Uma primeira
vantagem sobre a oralidade refere-se a possibdiddel releitura, o que contribui para a
qualificacdo dos processos mentais de reforco eameagio. E assente que a plataforma escrita,
na medida em que favorece a mecanica cognitivagnmenta a probabilidade de reproducédo

comportamental. Como explica Charaudeau (20121.3). 1

[...] como tal atividade se acompanha de um movimenular que percorre seguidamente
0 espaco escritural do comego ao fim (e mesmo emsv&entidos), o leitor pde em
funcionamento um tipo de compreensdo mais discatdiia e organizadora que se baseia
numa logica “hierarquizada”: operacfes de conexdtce eas diferentes partes de uma
narrativa, de subordinacéo e de encaixe de argos)aie reconstrucéo dos diferentes tipos
de raciocinio (em arvore, em continuo, em parakdio). A escrita desempenha o papel de
prova para a instauracao da verdade, o que nassé/pbpara a oralidade, ndo recuperavel
e aparentemente mais efémera.

Essas caracteristicas préprias do dispositivo gaeinsa permitem compreender porque
essa midia, universo por exceléncia do legivehréqularmente eficaz; por um lado, nas
andlises e comentarios, nos editoriais, nas tribenaflexées, nas crénicas, em tudo o que
aprofunda a informacdo, que a coloca em perspeetigae indaga sobre as provaveis
consequéncias dos acontecimentos; por outro ladonarrativas, nas noticias locais (os
fait diverg e na montagem de dossiés; e, ainda, nas infoeragdds classificados, das
variedades, local por exceléncia de um percursétisoy enfim, nas manchetes, que,
funcionando como anuncios sugestivos semelhantess slgans publicitarios, séo
destinadas a desencadear uma atividade de deoifisttiié, de intelegibilidade.

Outrossim, o oferecimento de esquemas simplifieegloomo capas leeadlinesdotam os
produtos do ramo impresso de grande aptiddo pfxagio de conteudos, em funcdo da outorga
de economia de raciocinio. Ao se condensar mensagemplexas em poucas palavras ou
simbolos, reduz-se a complexidade dos discursadjtéado as atividades de inteleccdo e
retencdo. Ao mesmo tempo, cria-se um modelo abtrativa outra espécie de publico, formada por
sujeitos que nado dispdem de tempo ou interesse gpémasca de informacdes analiticas, mais
completas ou aprofundadas. Nesse diapasao, a e&pa® primeira pagina surte enormes efeitos
também entre ndo leitores ou leitores de ocasidémAdisso, recorde-se a existéncia dos
chamados “leitores de banca de jornal”, que deagass por esses estabelecimentos dispensam
parte de seu tempo para correr os olhos sobre staqies jornalisticos do dia. De acordo com
Barros Filho (2003, p. 93), esses cidaddos pos®&marme peso estatistico entre os receptores
desse meio de difusdo. Atualmente, é razoavel sapmultiplicacdo da gama de leitores de
ocasido, considerando-se a exposi¢do de contewdsifitada por novas formas de tecnologia,
como redes sociais e aplicativos de mensagens\tastas. Nao por acaso, o compartilhamento



eletronico de reproducbes de capas e mancheteacgeradistas ou contundentes — por vezes
repaginadas ememes tornou-se uma pratica corriqueira em periodesgazhis.

Por outro lado, o peso do nicho em estudo é tambéramentado pelo grau especifico de
credibilidade agregada. De fato, estatisticas detream que, no Brasil, os 6rgdos que compdem a
imprensa escrita gozam de maior prestigio entreidzlaos, quando comparados a alternativas
tradicionais como o radio e a televisdo. Segundoenads do Latinobarémetro (2013), 56,5% dos
brasileiros conferem muita ou alguma confianca joasais impressos, ao tempo em que para
emissoras de radio e canais de televisdo os nlroaens, respectivamente, a 53% e 52%6s0
significa quea priori o discurso da midia escrita € menos questionadoekor aceito,
encontrando, portanto, menos desconfianga, oursejags resisténcia a aceitacdo. Lembre-se que
a credibilidade — qualidade do que é crivel — re&téd propriamente vinculada a veracidade das
mensagens, mas a componentes objetivos ou sulsjefifazem com que as pessoas acreditem
(ou ndo) em seu conteudo (SERPA, 2015, p. 118).

No que tange a circulagdo, embora longe do alcpreticamente universal atingido pela
televisdo, a imprensa escrita atinge um volume ider®vel de individuos. Segundo dados da
Associacao Nacional dos Editores de Revistas (ANER) 2014 as trés revistas com maior
circulacdo no pais apresentaram as seguintes risagedias: VEJA: 1.070.000 exemplares;
EPOCA: 388 mil exemplares; ISTO E: 330 mil exemgaiOs semanarios politicos selecionados
somam, semanalmente, cerca de um milh&o e quatoscenl exemplares, atingindo de fato um
namero ainda mais expressivo de leitores, considergue as revistas circulam entre familiares,
amigos e colegas de trabalho, e que devem ser delobrcasos de menor incidéncia, como
compartilhamento em veiculos de transporte pulbicdibliotecas, além de salas de espera de
consultorios, escritérios, saldes de beleza e elsteimentos afins. Isso sem mencionar o conteudo
eletrénico que fornecem, tanto em sitios oficiaasno em perfis em redes sociais de grande
acesso, frequentemente compartilhado, por divéosamss, por parte dos usuarios.

Ainda sobre o publico, agregue-se que a menor gdmé&arget € compensada pela
qualidadede seus destinatarios. As revistas hegemonicadiggimlas a camadas dominantes do
estrato social, compostas por individuos extraartamente influentes. Nessa linha, Fernando
Azevedo (2006, p. 95) defende que os 6rgdos daarafdirita compensam a baixa penetracdo nas
camadas populares com a grande capacidade de pragezdas, formatar questdes e influenciar
percepcdes e comportamentos, seja mediante lidereginido que os consomem, seja atraves da
repercussao de suas pautas na televisdo abertaléBtico sentido, Francisco Fonseca (2013, p.
464-465) sinaliza que o parco universo de leita@8rasil ndo representa dbice a perspectiva de
gue tal nicho da imprensa opera como forte apardihdiegemonia, tendo em vista que as

“funcdes intelectuais reprodutoras” desempenhaedtss estratos sociais que a ele tém acesso

21 Disponivel em: <http://www:.latinobarometro.orgdaline.jsp>. Acesso em: 06 mar. 2015.



formam um ndcleo capaz de disseminar suas ideiasaevisdo de mundo. Esses estratos
funcionam estrategicamente como “retransmissorssidkias centrais que a grande imprensa
elabora e/ou transmite”. Em sua diccéadem:
[...] sdo os periodicos os 6rgdos que, na imprdida, lancam ideias que potencialmente
modelardo a opinido majoritaria dos individuos, oanecar pelos estratos capazes de
reproduzi-las. Afinal, a televisdo possui tanto ufirguagem (em sentido amplo)
fundamentalmente fugaz como um publico demasiaderdggéneo para que possa
substituir os periédicos (notadamente os diariosyaformadores nucleares de opinido

Estes, portanto, possuem um publico mais homogé&uwettituido dos exiguos estratos
médio e superior da hierarquia social brasileira.

Ao teor do exposto, enquanto componentes da misiiata os semanarios politicos
constituem poderosos instrumentos de formatacaedur coletivo, o que reforca a ideia de que
seu comportamento repercute concretamente nos ramasregularidade do processo eleitoral.
Dai a importancia de se submeter a prova a naladdide suas linhas e posicionamentos.

4. Andlise da cobertura
4.1 Orientagdo metodoldgica

No particular, pesquisa foi orientada peilwétodo estatisticoa partir datécnica de
observacdo documentabm andlise de conteluddrata-se de recurso indicado para fazer frente
aos problemas da imprensa, consistente em isolanassa dos textos as linhas-mestras e as
tendéncias que dao o seu sentido real, de modeekares correntes de opinido dissimuladas na
apresentacao aparentemente objetiva dos fatos (RERHS, 2010, p. 59).

A andlise e a interpretacdo dos dados relativosbartura jornalistica foram guiadas pelo
modelo aplicado por Flora Neves (2008) em invegéigaeferente a influéncia do telejornalismo
nas eleicbes. Fez-se uso dos conceitos de graungigadramento, visibilidade e valéncia
atribuidos a cada candidato, seguindo critérioscagds por alguns dos principais grupos
nacionais de pesquisa de midia e eleicbes no pammp o0 Laboratorio de Pesquisa em
Comunicagdo Politica e Opinido Publica (DOXA/IUPERJ0 Nucleo de Estudos de Midia e
Politica (UNB). Quando aos veiculos, a amostramarai®u os semanariogeja e Isto E
selecionados em funcdo de uma combinacdo entgenira tradicdo (entre as revistas de maior
tiragem, foram selecionadas as com maior tempordsepca no mercado). Prescindiu-se da
selecdo de amostragem noticias, examinando-se &xdaslicbes publicadas desde julho (trés
meses antes do primeiro turno) até a realizac&edondo turno das elei¢cbes. Foram analisadas
todas as matérias publicadas nos semanarios seddo® que fizeram uso da palavra “eleicdo” ou
gue mencionaram expressamente o nome de algunrefidenciaveis.

A respeito davisibilidade o levantamento envolveu o nimero de capas e ti&riasgcom
referéncias diretas a cada candidato. A checagewsitdidade tem o propdsito aferir o grau de
evidéncia atribuido aos diversos postulantes, piditsndo o desvelamento de vantagens

derivadas da superexposi¢cdo, assim como eventugisizns provocados por uwstracismo



fundado na nocdo abstrata do “interesse jornailstiSobretudo em pleitos operados sobre
grandes bases territoriais — caso das eleicbesnasi-, € possivel supor uma correlacdo natural
entre o siléncio da imprensa e a baixa votacdoadeidatos marginalizados, uma vez que o
eleitor, teoricamente, ndo chancela op¢des quadqanaente) desconhece.

Para a anadlise dealéncig todo o contetudo foi classificado como neutro,itpas ou
negativo. As valéncias foram definidas conformetepcial de impacto transferido a candidatura,
nos termos definidos por pesquisadores do DOXAaleers (a)valéncia positiva matérias que
reproduzem promessas, programas de governo, dgi#arau ataques a concorrentes, e que
destacam bons resultados em pesquisas de intengdo de votos; (b) valéncia negativamatérias que
retratam ressalvas, criticas ou ataques de comtesre@u de terceiros aos candidatos, e que
destacam desempenhos desfavoraveis em pesquisas de inten¢dao de voto; e (c) valéncia neutra
matérias que se restringem a apresentar a agenc@ndmato ou citagbes sem avaliacdo moral,
politica ou pessoal sobre os candidatos. Em ligjesais, 0 modelo de valéncia acompanha a
guantidade de vezes em que o0 nome de cada candidg® nos periddicos, assim como o valor
atribuido ao concorrente em cada oportunidade. &tode pautado por tal método, além de medir
a dimenséo dos espacos conferidos a cada candif@tece ainda uma nocao a respeito de quem
0 Orgao de imprensa pode estar favorecendo (NEYES, p. 12).

Por seu lado, o estudo de enquadramento possibdithecer as posturas implicitamente
adotadas pelos veiculos, mediante a descobertaadelishas ou perspectivas. O conceito diz
respeito aos padrdoes de apresentacdo, selecamee értflizados na organizacdo dos relatos,
funcionando como um modo de avaliacdo da relacdiee en politica e a midia, a fim de
compreender se (e quando) ela é usada como instroide poder ou como meio de transmissao
de informacdes objetivas e imparciais (NEVES, 2@08,1-12).

4.2 Andlise da cobertura das eleicbes de 2010

De inicio, constatou-se que 0s semanarios selabisnaveja e Isto €- conferiram maior
visibilidade aos candidatos oriundos dos partidws maior expressao no cenario especifico (PT e
PSDB), abrindo, em certo nivel, para um terceirodmato. Dilma Roussef e José Serra
concentram cerca de 80% do espaco destinado aaateitoral; quanto aos demais, apenas
Marina Silva recebeu uma visibilidade considerdatlaixo de 20%). Embora explicavel pela
l6gica comercial e pela Otica interesse jornaliste postura de marginalizacdo conduz a um
desequilibrio entre as forcas que concorrem pedssacao poder: 0os postulantes de partidos
menores praticamente ndo foram citados (sendooRdi@iArruda Sampaio a Unica excecdo), o
que, somado ao reduzido tempo de antena a queitéio cho horéario eleitoral gratuito, reduz
substancialmente a probabilidade de que sejam cisepelo grande publico e possam, a partir

dai, amealhar uma votacao significativa.
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Nas edigcbes relativas ao primeiro turno das elsigdesidéncias de 2010, Isto é
concedeu a Dilma Roussef uma cobertura relativaamiavioravel, visto que a valéncia positiva
superou em alguns pontos o0 enquadramento neutr@%58 42,85%, respectivamente). O
tratamento complacente pode ser atribuido a pagatie alta do entdo presidente da Republica,
responsavel por um governo considerado prospesogmhido publica. Uma das tematicas mais
recorrenteseferia-se a tentativa de manutencéo do poder @as o Partido dos Trabalhadores.
Deu-se muito espaco para as falas do entdo présilela, invariavelmente destinadas a reforcar
a ideia de continuidade do governo, em prol da eamm@ da candidata oficial. Sobre Dilma,
diversas matérias previam que seria eleita conafglgutorgando-lhe potencialmente beneficios
indiretos derivados do efeitmndwagortft.

Em angulo oposto, José Serra foi alvo diversdga&si inclusive por centrar a campanha
em ataques diretos a Dilma, tomando como bandeiaohpanha a quebra do sigilo fiscal de sua
filna Verdnica Serra, no entanto, sem apresentavagr cabais, apontando Dilma como a
responsavel pelo episédio, chamando-a de “fraifd&nalteceu-se ainda a chamada tatica do
medo, pois Serra, em muitas oportunidades, afirngqaa o PT seria ligado as FARC e ao
narcotrafico, buscando, segundo o semanario, feasmas para tirar votos de DilfidN&o se
apurou, na revista em tela, nenhuma matéria quéois® minimamente favoravel. Ao revés, o
percentual de valéncia negativa (60,86%) superomeito o conteudo neutro, que ndo chegou a
40%. O enquadramento, em momentos, sinalizadayaeapossivel inépcia. Por exemplo, ao
usar imagens de Lula em sua propaganda eleitoredndidato viu-se alvo de uma afirmacéo
irdnica: se é tdo bom parecer com o Lula, melhtanem sua candiddfaNem mesmo a obra do
Rodoanel (um de seus cartdes de visita) escapoiitidas, tendo sido apontada como exemplo de
ma gestdo e de falta de planejam&hto

Quanto a Marina Silva, em geral a abordagem qudolhdestinada demonstrou grande
imparcialidade, ndo exaltando nem prejudicando campanha. O conteddo neutro obteve
primazia (66,4%), havendo isonomia entre as matéc@nsideradas positivas e negativas.
Contudo, a candidata sofreu com uma menor visdikd(19,35%), obtendo menos da metade da

atencao dispensada a seus concorrentes diretos,smapura do quadro abaixo:

Quadro 1: Eleicdes 2010 — Revista Isto E — 1° Turno

Presidenciavel Visibilidade Visibilidade Valéncia ‘ alncia Valéncia Neutra

22 por exemplo: Edigéio 2128 de 25/08/2010; Ediga® 21E201/09/2010; Edicdo 2133 de 29/09/2010.

0 efeito fundamenta-se na ideia de que os mei@®heInicacdo, ao propagarem os resultados estintedoma determinada
eleicdo, incrementam a possibilidade de que o iddo; para afirmar-se dentro de um grupo, commetdo mesmo modo que
seus membros. Em outras palavras, implica queivitho tende a somar-se a expressédo da maiorimedé&a em que ninguém
gosta de perder, e considerando uma previsao ale dtego mostra qual seria o “cavalo vencedor” (CRE®, 2015, p. 36).

4 Edic&o 2130 de 08/09/2010.

5 Edicdo 2124 de 28/07/2014.

26 Edicéo 2129 de 01/09/2010.

%" Edicéo 2125 de 04/08/2010.



(matérias) (capas) Positiva Negativa
Dilma Rousseff (PT) 27 1 15 1 12
(43,54%) (50%) (53,57%) (42,85%) (3,57%)
José Serra (PSDB) 22 1 0 14 9
(35,48%) (50%) (0%) (60,86%) (39,13%)
Marina Silva (PV) 12 0 2 2 8
(19,35%) (0%) (16,6%) (16,6%) (66,4%)
Plinio de Arruda 1 0 1 0 0
Sampaio (PSOL) (1,61%) (0%) (100%) (0%) (0%)

Em caminho oposto ao trilhado pd#to € aVeja criticou duramente a candidata Dilma
Rousseff, insistindo em temas danosos a sua pajadar O semanario dedicou-lhe mais da
metade do espaco destinado a cobertura eleitot#28§% das matérias e 60% das capas), sendo
que praticamente dois ter¢cos do conteudo (65,8%%¢dnsiderado prejudicial a sua imagem;
além disso, quanto a si ndo foi encontrada nenhmatéria classificAvel como positiva. Apurou-
se um enquadramento negativo destinado a minaedibdidade de sua legenda, por exemplo
com reportagem que acusava o Partido dos Trababwmdi® ligacdo com as Forcas Armadas
Revolucionérias da Colémbia - F&tcassim como matéria a afirmar que pessoas ligagasista
produziram dossiés para serem usados contra seumrmente$’. A candidata Dilma foi
enquadrada como inepta e pouco original: segurslr@anario, a candidata atinha-se a exaltar os
feitos de Lula, deixando de apresentar propostasretas para 0 seu governo e, ademais, nao
detinha méritos préprios, estando naquela posigénas por ser apadrinhada pelo Presidente

Também em oposicdo a linha d¢&o €,a Veja poupou José Serra de criticas, oferecendo-
Ihe cobertura predominantemente marcada por va€noeutras (54,54%), embora com uma
visibilidade ndo muito alta (30%). As valéncias ipeas (31,81%) superaram as negativas
(13,63%). O candidato tucano foi exaltado por ataeda imprensa livre como instrumento
necessario a democratia suas promessas, comparadas as de Dilma, fomasideradas mais
plausiveis e concretizavéfs sendo, pois, enquadrado como uma opcdo maisasdlisando
comparado com Dilma.

A Veja conferiu a Marina Silva uma visibilidade @& mais baixa (apenas 11,42%).
Ofertou-lhe, porém, cobertura predominantementerfaxel (44,4% das matérias demonstravam-
se positivas). Em termos gerais, 0 enquadramenidemsia uma histéria de superagéo,

enaltecendo a superacéo de obstaculos para acedadigdo de presidenciavelRessaltou-se,

2 Edicsio 2175 de 28/07/2010.
2 Edicsio 2177 de 11/08/2010.
%0 Edic&o 2175 de 28/07/2010
%1 Edicéo 2184 de 29/09/2010.
%2 Edicéo 2179 de 25/08/2010.
* Edicéo 2175 de 28/07/2010.



inclusive, o fato de nunca ter ingerido bebidasdlicas e drogdé Além disso,

como uma pessoa ética e com boa aprovacéo petoratis jovent.

Os dados encontram-se resumidos no quadro seguinte:

Quadro 2: Eleic6es 2010 — Revista Veja — 1° Turno

Marina é posta

Presidenciavel Visibilidade Visibilidade Valéncia Valéncia Valéncia
(matérias) (capas) Positiva Negativa Neutra
Dilma Rousseff (PT) 38 3 0 27 14
(54,28%) (60%) (0%) (65,85%) (34,14%)
José Serra (PSDB) 21 1 7 3 12
(30%) (20%) (31,81%) (13,63%) (54,54%)
Marina Silva (PV) 8 1 4 2 3
(11,42%) (20%) (44,4%) (22,2%) (33,3%)
Plinio de Arruda 3 0 1 2 0
Sampaio (PSOL) (4,28%) (0%) (33,3%) (66,6%) (0%)

No segundo turno, #&to € altera a tonica da visibilidade, destinando maigaeo ao

candidato José Serra. Todavia, a ofensiva cont@ndidato é mantida, o que se evidencia pelo

exame do indice de valéncia negativa, apurado €88%5 De novo, o0 semanario ndo Ihe destina

nenhuma matéria classificavel como positiva. O nu#atral da cobertura € dado por sua

controversa relagdo com o operador Paulo Pretsadouwpor lideres do PSDB de desaparecer com

quatro milhdes de reais de campanha, supostamaetdados de maneira iletfalQuanto a

Dilma, a visibilidade é diminuida; as matérias sfoinentemente neutras (57,89%), havendo

equilibrio entre valéncias positivas e negativasquadro geral é-lhe, indiretamente, benéfico:

conguanto receba um tratamento neutro, apura v@mtagn funcdo do enfoque contestatorio dado

a seu adversario.

Quadro 3: Eleicdes 2010 — Revista Isto E — 2° Turno

Presidenciavel Visibilidades Visibilidade Valéncia Valéncia Valéncia
(matérias) (capas) Positiva Negativa Neutra

Dilma

Rousseff (PT) 17 2 4 4 11
(43,58%) (33,3%) (21,05%) (21,05%) (57,89%)

José Serra

(PSDB) 22 4 0 17 9
(56,41%) (66,6%) (0%) (65,38%) (34,61%)

3 Edicéo 2175 de 28/07/2010.
% Edicédo 2178 de 18/08/2010.
% Edic&o 2136 de 20.10.2010.



Na Veja Dilma conservou a primazia da visibilidade (64/& continuou a ser atacada,
embora agora de modo mais contundente: em compacagi 0 primeiro turno, o indice de
valéncia negativa saltou de 65,85% para 90%. Emiteas coisas, o semanario atribuiu-lhe
contradicbes a respeito de temas polémicos, corabooto, e voltou a carga com respeito a
questdo dos dossiés. Serra, por seu turno, de medo foi posto de lado (visibilidade pouco
superior a um terco), ofuscado por pautas destnadatacar a adversaria direta. Algumas
matérias que lhe foram dedicadas demonstraramiledmientre as valéncias, evidenciando um
tratamento diretamente neutro. As poucas critibaiga@aam um tom mais ameno, aludindo-se,
por exemplo, a uma suposta falta de visdo. Tal cDitroa com relacdo &to € a cobertura da

Vejatrouxe-lhe beneficios transversos, extraidos dgijmos causados a sua opositora.

Quadro 4: Eleic6es 2010 — Revista Veja — 2° Turno

Presidenciavel  Visibilidades Visibilidade Valéncia Valéncia Valéncia
(matérias) (capas) Positiva Negativa Neutra

Dilma

Rousseff (PT) 9 1 0 9 1
(64,28%) (100%) (0%) (90%) (10%)

José Serra

(PSDB) 5 0 1 2 2
(35,71%) (0%) (20%) (40%) (40%)

4.3 Andlise da cobertura das eleicbes de 2014

Nas eleicoes de 2014, o quadro de apoio a Dilmas$¥dil ndo se repetiria rsto €, que
desta feita reservaria amplo enquadramento posftara seus adversarios mais proximos, 0s
candidatos Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva (PEBafastamento pelo ser explicado pelo fato
de que o governo do Partido dos Trabalhadoresrgaf@ um momento delicado, marcado pela
desaceleracdo econdmica e por uma acentuada geiguigodlaridade, evidenciada, por exemplo,
por acontecimentos como 0s protestos de junho tié. Haralelamente aos problemas de governo,
a campanha de Dilma Rousseff seria marcada poriamtfie se referiam a uma suposta tatica do
terror usada contra Marina Siffaque surgia com forca nas pesquisas de intencamtde e
sobre os escandalos envolvendo a corrupcdo nabPedfpabordando-se ainda slogans utilizados

pela presidenciavel que ndo foram bem recebidass petiaddoS. O viés negativo predomina,

%7 Edicéo 2338 de 17/09/2014.

% Edicdo 2334 de 20/08/2014; Edicdo 2338 de 17/a%/20

% Edigéo 2334 de 20/08/2014 - Slogan “coragéo velemilizado por Dilma ndo é bem visto, pois, citelado ainda associa a
imagem da ex-senadora Heloisa Helena (2006).



com mais da metade do espaco dirigido (56,25%gne#s positivas foram encontradas, porém
em indice consideravelmente baixo (8,33% da cotagrtu

Em direcdo contraria, Aécio Neves (PSDB) é enqukdnaelo semanario como um
candidato apto a interromper o ciclo do Partido Bi@dalhadores no poder. A revista o enquadra
como um politico agregador, dando destaque ao ap@oecebe de outros politicos, em especial
lideres de pesquisa em pleitos estaduais; adersass propostas sao exaltadas, sendo
consideradas como as melhores para o pais diartenjlantura de entdo, como por exemplo o
plano de aumento de repasses financeiros para ipiasicdo Nordeste com menor indice de
Desenvolvimento Humano (IDEA A valéncia positiva é levemente privilegiada {46% do
espaco) em relacdo a abordagens neutras (43,58%2mg0 em que a repercussdo negativa é
praticamente nula, ocupando apenas 2,56% da gacwbdgura.

O presidenciavel Eduardo Campos vinha sendo enagadie maneira positiva, sendo
apresentado como uma op¢ao que apresentava popustagentes e com prognaostico favoravel
nas pesquisas de intengdo de voto. Marina SilMayalade Campos, € enquadrada como uma
incognita, caso venca as eleicdts as matérias negativas veiculadas em seu desfavor
proporcionaram criticas bem gravosas a sua imagémgl, ao surgir como uma terceira via
politica, objetivando despolarizar o embate PSDBTX falhou ao apresentar o que ela mesma
chamou de “nova politica” que, segundo 0 semana#o, passaria de trugue-retérico, uma vez
que a presidenciavel teria aceitado em sua chapaaarmue recebeu doacdes de fabricantes de
armas e bebidas, articulou a aprovacdo da lei fetsnsgénica e se posicionou contraria a
pesquisas em célula-trorféo Frente ao pleito de 2010, observou-se uma aaéatelevacéo da
visibilidade dada a Marina Silva (salto de 19,3586ap27,82% no numero de matérias), agora
objeto de uma atencdo menos desparelha em relag@asaadversarios, proxima da conferida a
Aécio Neves (31,30%). A candidata, que ndo hawdahkielo nenhuma capa no pleito antecedente,
estamparia agora quatro diferentes edi¢cdes, o quevade a 50% do destaque conferido aos
participantes da disputa presidencial daquele Bntretanto, a maior evidéncia ndo é percebida
como rentavel: constatou-se um predominio de cotzemeutra (50%), sendo que as notas
negativas (30,55%) superaram as favoraveis (19,44%)

Mais uma vez, com excec¢édo de Marina Silva os catasdfora do eixo PT-PSDB foram
marginalizados por ambos 0os semanarios, que erhlgesafecharam espaco, sendo uma unica

excecao aberta ao candidato Pastor Everaldo, algetoencao isolada.

Quadro 5: Eleicdes 2014 — Revista Isto E — 1° Turno

Presidenciavel Visibilidade Visibilidade Valéncia algncia Valéncia

“0 Edigéo 2828 de 09/07/2014; Edicdo 2331 de 30/a&/2Bdic&o 2332 de 06/08/2014.
41 Edicao 2335 de 27/08/2014.
42 Edicao 2336 de 29/08/2014.



(matérias) (capas) Positiva Negativa Neutra

Dilma Rousseff 47 1 4 27 17

(PT) (40,86%) (12,5%) (8,33%) (56,25%) (35,41%)
Aécio Neves 36 3 18 1 17
(PSDB) (31,30%) (37,5%) (46,15%) (2,56%) (43,58%)
Marina Silva * 32 4 7 11 18
(PSB) (27,82%) (50%) (19,44%) (30,55%) (50%)
Pastor Everaldg 1 0 1 0 0

(PSC) (0,86%) (0%) (100%) (0%) (0%)

A cobertura daVeja manteve uma postura radicalmente critica ao MRartids
Trabalhadores e a sua candidata, revelada pelaaapmpominancia da cobertura negativa
(58,53%). Segundo a Otica externada pela revistaande desafio de Dilma seria convencer o
povo a manté-la no poder mesmo diante de clar@ssside desgastes financeiros e de fortes
indicios de corrupcd8. Até mesmo atos isolados e relativamente alheiaisputa como o
vexame na Copa do Muntfoe um suposto tratamento servil dispensado ao afitadban8®
foram expostos como fatores agravantes da siti@gague se encontrava a candidata em questéo.

Aécio Neves, em contrapartida, recebeu um trattonamistoso: quando o foco era o
tucano, as valéncias se dividiram entre positivaseetras, pendendo mais para esta Ultima
(34,61% e 57,69%). O volume de conteudo criticesgmtou-se bastante baixo, proporcional ao
percentual de matérias benéficas para sua adae(E&0%).

Assim como nasto § em 2014Veja conferiu a Marina Silva maior tratamento: o indiee
visibilidade nas matérias praticamente dobrou,agldo-se de 11,42% a 22,89%. O numero de
capas saltou de uma para seis. Constatou-se taothéganho qualitativo na cobertura, na medida
em que o grau de valéncia ja positivo em 2010 @44 fi ainda reforcado em 2014 (52%). Em
alinho com essa tendéncia, o percentual de matdej®ciativas também decaiu (de 22% para
apenas 8%) na comparac¢do com o ultimo pleito. EralgMarina Silva foi enquadrada como
favorita a concorrer o segundo turno das eleic@esigenciaveis ao lado de Dilma Rousseff,
sendo elogiada por manter ideais inatacaveis sgraesponsavel por algumas conquistas, como a
garantia de que o projeto da hidrelétrica de Rodéh saisse do papel com acompanhamento do
IBAMA.

43 Anteriormente ao falecimento de Eduardo Camposgmm havia sido pouco citado, em regra, de maneiraa.
44 Edicao 2328 de 09/07/2014.
45 Edicao 2383 de 23/07/2014.
48 Edicao 2384 de 30/07/2014.



Em um plano geral, verificou-se que o primeirontufoi marcado por uma cobertura
prejudicial a Dilma Rousseff. A candidata foi objele diversas pecas negativas, ao tempo em que

seus adversarios foram poupados (caso de AéciosINeugpromovidos (caso de Marina Silva).

Quadro 6: Eleic6es 2014 — Revista Veja — 1° Turno

Presidenciavel Visibilidade Visibilidade Valéncia Valéncia Valéncia
(matérias) (capas) Positiva Negativa Neutra
Dilma Rousseff 38 3 3 24 14
(PT) (45,78%) (25%) (7,31%) (58,53%) (34,14%)
Aécio Neves 23 3 9 2 15
(PSDB) (27,71%) (25%) (34,61%) (7,69%) (57,69%)
Marina Silva (PSB) 19 6 13 2 10
(22,89%) (50%) (52%) (8%) (40%)
Pastor Everaldg 1 0 0 0 1
(PSC) (1,20%)
Luciana Genro 1 0 0 0 1
(PSOL) (1,20%)
José Maria Eymael 1 0 0 0 1
(PSDC) (1,20%)

No segundo turno, Bto éoptou pela manutencédo da postura oposicionistardue no
periodo relativo & primeira volta. O contelido exeata necessidade de mud4heapara reforca-
la, houve grande exposicdo negativa, atrelandopsesidenciavel Dilma Roussef ao escandalo da
Petrobras, inclusive com menc¢des ao contetudo dgdtelde Alberto Youssef, segundo a qual a
campanha de Dilma em 2010 teria sido abastecidadioineiro de propirf& Conferiu-se grande
visibilidade a candidata em questdo (68,42% dasnmaaj, imprimindo-lhe uma abordagem
acentuadamente nociva (86,66%). Nenhuma matériee sabpresidenciavel obteve conceito
positivo.

Em outro extremo, Aécio Neves foi privilegiado: syaropostas foram expostas como
mais concretas e passiveis de serem cumpridasod#atrealidade brasileira; além disso, houve
grande destaque para suas promessas relativasigiioeda inflacall. O indice de visibilidade
positiva foi alto (57,14%) e a visibilidade contii foi moderada (pouco acima de 30%).
Considerando o elevado nivel de exposicao negatimeedido a sua adversaria, conclui-se que o

panorama construido pdkto éfoi duplamente favoravel ao candidato de oposicao.

47 Edicao 2341 de 08/10/2014.
48 Edicao 2342 de 15/10/2014.
49 Edicao 2342 de 15/10/2014.



Quadro 7: Eleicdes 2014 — Revista Isto E — 2° Turno

Presidenciavel Visibilidades Visibilidade Valéncia Valéncia Valéncia
(matérias) (capas) Positiva Negativa Neutra

Dilma

Rousseff (PT) 13 2 0 13 2
(68,42%) (66,6%) (0%) (86,66%) (13,33%)

Aécio Neves

(PSDB) 6 1 4 1 2
(31,57%) (33,3%) (57,14%) (14,28%) (28,57%)

A cobertura do segundo turno Naja também se demonstrou benéfica a Aécio Neves,
mantendo-se o clima de antagonismo em face de Rowsseff. O tucano obteve alto indice de
valéncia positiva (62,5%), enquanto a presidentabesta da reeleicdo obteve uma cobertura
variante entre neutra e negativa (45,45%). Doissaspecificos servem para ilustrar a tendéncia
da cobertura. Em primeiro lugar, a matéria maigddaniosa e que atraiu maior atencao trazia um
comparativo que versava sobre cinco quesitayescimento, saude, seguranca, educacao e
governo —medidos levando-se em consideragdao o primeiro atande Dilma Rousseff como
presidente, em 2010, e o de Aécio Neves enquantrgador de Minas Gerais entre 2006 e 2010.
Segundo os numeros apresentados, Aécio Neves obtauagadora vantagem sobre Dilma
Rousseff em todos os quesitds Entretanto, o0 mais emblematico exemplo do tratdmne
desparelho versa sobre a capa relativa a edicinalale semana do segundo turno, que teve sua
circulagao suspensa pelo Tribunal Superior Eldittmaepresentacao n° 178.418/DF. A edicdo em
questao, amplamente divulgada na antevéspera o, fiazia em sua capa acusacao dirigida a
presidenta candidata a reeleicdo e ao ex-presidede apontando de maneira categorica o seu
envolvimento em esquema de corrupgéo ocorrido mat?as’. Rapidamente, reproducdes da
capa acusatoria inundaram as redes sociais, causandndrissonno pais e colocando em sério
risco as suas chances de éxito, sobretudo em dazéituacdo de empate técnico apontada pelas
pesquisas de opinido. No dia seguinte, o TSE, gmesentacdo movida pela prejudicada,
determinou a cessacéao da divulgacao do periédicmeciendo-lhe direito de resposta, para que se
defendesse das acusacdes. A despeito dos avang0petiacdo Lava Jato, dois anos apos a
realizacdo do pleito, os detalhes a respeito dagudatos ainda sdo um tanto nebulosos, sobretudo
no que toca a pessoa da entdo candidata a rel@ig@osticipacao direta da candidata no esquema,
a época ja dada como certas pela revista mencipasdia pende, concretamente, de confirmacgao

que a torne indubitavel. O caso basta para quastesia ameaca que a imprensa pode representar

%0 Edicédo 2396 de 22/10/2014.

*1 Textualmente, a capa dizia: “Eles sabiam de t@utroldo. O doleiro Alberto Yousseff, caixa do e@sya de corrupgdo da
Petrobras, revelou a Policia Federal e ao Ministdtilblico, na terca-feira passada, que Lula e DiRmusseff tinham
conhecimento das tenebrosas transacdes na estatal”.



para a legitimidade das elei¢Bes, quando se agartgeceitos éticos e contraria sua finalidade
social. A saude dos processos de escolha popyb@nde, portanto, da presenca de informacéo
equilibrada a respeito das distintas alternativegoeais nos meios de comunica¢do (MUNOZ,
2007, p. 38).

Quadro 8: Eleic6es 2014 — Revista Veja — 2° Turno

Presidenciavel Visibilidades Visibilidade Valéncia Valéncia Valéncia
(matérias) (capas) Positiva Negativa Neutra

Dilma

Rousseff (PT) 9 2 1 5 5
(56,25%) (66,6%) (9,09%) (45,45%) (45,45%)

Aécio Neves

(PSDB) 7 1 5 1 2
(43,75%) (33,3%) (62,5%) (12,5%) (25%)

5. Consideracgdes finais

Com o proposito de conhecer os possiveis impa@aodertura midiatica sobre o jogo
eleitoral, procedeu-se a um estudo do universaljistico, primeiramente direcionado a producéo
de uma aproximacéo tedrica sobre a origem e osfmedtos do poder de persuasédo da imprensa.
Procurou-se demonstrar que o processo de convemairpelitico, embora suponha - no plano
tedrico - um acesso a informacgcdes neutras, nacparaiisponde a informativos parciais, cuja
credibilidade deriva de uma objetividade presumidas falaz. A partir de um estudo de casos
especifico, voltado ao exame do comportamento de idgportantes semanarios brasileiros
durante as elei¢des presidenciais 2010 e 2014upmacse sugerir que tratamentos rigorosamente
equilibrados ser&o rarissimos na imprensa e3tritando quase sempre possivel identificar nas
linhas editoriais uma tendéncia de favorecimentmerseguicdo a determinados representantes
das forcas em disputa. Malgrado a existéncia deeéhbinetodoldgicos a impedir que se aceda a
um calculo preciso sobre os reais impactos da médilbre o comportamento eleitoral,
demonstrou-se que as principais teorias a unandtaidss aceitam, divergindo somente no
espectro de sua extensdo. No caso especifico doandgos, trabalhou-se para apontar a
existéncia de elementos especificos que reforcgmotascialidades dos meios escritos, afastando
a impressdo comum de que a televisdo domina enosamonopdlicos a teia de influéncia sobre o
publico em geral. Em conjunto, pretendeu-se al@ter a exceléncia da mecanica democratica
depende, diretamente, da qualidade do sistemanmafvo: afairnessna cobertura jornalistica é
de ser reconhecida como indissociavel a nocaotdgridade eleitoral.

%2 Recorde-se que de acordo com a lei eleitoral, atramio dos veiculos que se submetem ao regimeodeessdo de servigo
publico (radio e televiséo), os 6rgdos da impreeserita estdo dispensados de conferir tratamewiodnsico a todos o0s
participantes, ficand@ priori, isentos de san¢do especifica quando fornecaamteato diferenciado a qualquer dos participantes.
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