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Resumo: A importancia das campanhas eleitorais reside no fato de que se trata do
momento privilegiado da relagdo entre os cidaddos e a politica. E a hora em que as
diferentes opcdes informam a sociedade sobre seu programa de governo, as principais
medidas que pretendem impulsionar e que idéias estdo por tras destas medidas. A
pergunta ¢: sdo as campanhas capazes de afetar a percepg@o dos eleitores? O objetivo
deste artigo ¢ o de investigar o grau de influéncia das campanhas eleitorais na deciséo do
voto. A analise é restrita a apenas um segmento das campanhas, a cobertura eleitoral feita
pelos jornais brasileiros, no contexto das elei¢des presidenciais de 2002. O artigo inicia
com uma discussdo a respeito da relacdo teodrica entre eleitores e midia nos momentos
eleitorais. Em seguida, analisa o impacto da cobertura sobre a intengdo de voto a partir
de um critério que mede o tom das criticas por meio do saldo das matérias positivas
e negativas publicadas durante a campanha. Concluimos, com base na aplicagao de
métodos descritivos e estatisticos, que o voto dado ao candidato Lula (PT) foi fortemente
influenciado pela cobertura feita pelos jornais.
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Abstract: The importance of electoral campaigns is due to the fact that they are a
privileged moment in the relationship between citizens and politics. It is the moment
during which the different political competitors present their proposals, their intended
actions, and the main ideas behind them to society. The question is: can campaigns
effectively affect the perception of voters? This article investigates the extent of the impact
of electoral campaigns on voting decisions. The analysis has been restricted to a single
portion of campaigns, the journalistic coverage made by Brazilian newspapers, during
the 2002 presidential elections. The article starts with a discussion of the theoretical
relationship between voters and the media. It then assesses the impact of coverage on
voting decisions according to a criterion that gauges de tone of criticism based on the
overall sum of favorable (positive) and unfavorable (negative) pieces published during
the campaign. Based on the application of statistical and descriptive methods, it reaches
the conclusion that votes for presidential candidate Luiz Inacio Lula da Silva, who ran
for the Workers’ Party (PT), were heavily influenced by newspaper media coverage.
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Introduciao

Existe, na literatura politica moderna, controvérsia sobre os efeitos
da campanha eleitoral no comportamento dos eleitores ¢ no resultado das
elei¢des. O debate sobre os processos eleitorais encontra-se dividido entre duas
perspectivas opostas. Uma longa tradicdo de estudos encontrou evidéncias
segundo as quais o resultado das eleigdes pode ser facilmente previsto sem
considerarmos os efeitos da campanha politica. Nesta linha de investigacdo,
conhecida como “efeitos minimos”, os eleitores decidem em quem votar
segundo varidveis politicas e sociais de longo prazo ¢ por meio do julgamento
do desempenho administrativo do governante (Lazarsfeld, 1944; Downs,
1957; Campbell, 1960).

Relativamente recente sdo os estudos que procuram demonstrar os
efeitos persuasivos das campanhas eleitorais na defini¢do do voto. Os
defensores desta corrente argumentam que as teorias baseadas nos chamados
“efeitos minimos” foram realizadas antes de a televisdo chegar a ter uma
influéncia decisiva na politica moderna (Comstock, 2005), influéncia que se
viu refor¢ada diante do fenomeno do desalinhamento partidario, verificado,
sobretudo, nas democracias desenvolvidas da Europa e Estados Unidos, nas
quais as caracteristicas dos candidatos e os issues de campanha passaram a
ter um peso preponderante (Wattenberg, 1991; Dalton, 2000). Para esta linha,
a volatilidade da opinido publica no ano eleitoral seria a evidéncia empirica a
atestar o poderio das campanhas na orienta¢do do voto (Holbrook, 1996).

Analisar o impacto das campanhas sobre a escolha eleitoral constitui,
portanto, uma questdo politicamente relevante e metodologicamente
complexa. E politicamente relevante porque seu pressuposto tedrico, o fato
de que os acontecimentos politicos alteram a decisdo do voto, precisa ser
analisado em perspectivas com as variaveis de longo prazo dos eleitores.
E metodologicamente complexa porque o teste desta hipotese necessita de
demonstracdes empiricas validas, métodos que justifiquem que fatores devem
ser analisados e que sejam eficientes no momento de apurar seus impactos
sobre o voto.

Este artigo pretende contribuir para o conhecimento dos efeitos das
campanhas na decisdo do voto. Restringimos a andlise a apenas um seguimento
das campanhas, a cobertura eleitoral feita pelos jornais brasileiros, no contexto
das eleigdes presidenciais de 2002. Esta decisdo tem a ver com a idéia
difundida de que a midia exerce influéncia decisiva nos processos eleitorais,
dado o elevado grau de difusdo dos meios de comunica¢do de massa e da vasta
penetracdo destes veiculos na sociedade brasileira.
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Visando oferecer um quadro de referéncias para a discussdo, o artigo
debate primeiro o contexto tedrico em que se da a relagao entre eleitores e midia
nos momentos eleitorais. Em seguida, trata de analisar o impacto da cobertura
eleitoral feita pelos jornais sobre a inteng¢@o de voto a partir de um critério
que busca medir o tom das criticas por meio do saldo das matérias positivas e
negativas publicadas durante a campanha. A hipotese contida no argumento ¢
a de que, num cenadrio critico positivo, a tendéncia ¢ o candidato obter nimero
maior de votos do que num ambiente de aguda critica jornalistica. A campanha
analisada ¢ a de Luiz Inacio Lula da Silva (PT), o candidato vencedor nesta
eleicdo presidencial.

Os estudos das campanhas eleitorais

Numerosos autores t€ém se dedicado a tarefa de entender os efeitos
das campanhas na decisdo do voto dos eleitores. A origem desses estudos se
encontra na obra de Walter Lippmann, Public opinion, publicada em 1922,
na qual o autor atribui enorme capacidade de persuasdo a propaganda. Para
Lippmann, o poder dos meios de comunicagao, no caso a imprensa, o radio e o
cinema, de influir no juizo das pessoas residia no fato de que somente através
deles os cidaddos poderiam se informar acerca de uma série de acontecimentos
e experiéncias que de outro modo jamais poderiam tomar conhecimento. Os
cidaddos estariam, portanto, sujeitos a manipulagdo de toda ordem, o que
jogava por terra a teoria democratica do cidaddo ideal.

E importante ressaltar que os achados de Lippmann foram feitos sem
nenhuma analise sistematica sobre os efeitos da propaganda no comportamento
dos individuos. Lippmann chega a esta conclusao baseado nas observacdes que
fizera no decorrer da Primeira Guerra Mundial, quando escreve sob o impacto
das técnicas de propaganda adotadas pelos paises envolvidos no conflito.
Apesar desta deficiéncia metodologica, as idéias de Lippmann serviram, por
muito tempo, como principal guia dos estudos sobre efeitos da campanha,
a ponto de sua teoria ficar conhecida como teoria da “agulha hipodérmica”,
a idéia segundo a qual a propaganda tem a forga de injetar novas atitudes
na conduta das pessoas, crenga que se viu refor¢ada diante das maquinas
propagandisticas utilizadas pelos regimes autoritarios do periodo entreguerras,
que robusteceram ainda mais a sensacdo de que os meios de comunicagdo
de massa exerciam impacto decisivo sobre a opinido publica e, em tltima
instancia, sobre o voto.

Somente em 1944 aparece a primeira investigagdo sistematica sobre os
efeitos da campanha politica no comportamento eleitoral. Neste ano, Paul
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Lazarsfeld, Bernard Berelson e Hazel Gaudet publicam The people s choice,
obra que teve por objetivo examinar a influéncia da campanha presidencial
norte-americana de 1940. No estudo, os autores tomam o condado de Erie
como amostra, por considera-lo arquétipo, e aplicam invento metodolégico
chamado panel, que consiste na obten¢cdo de dados a partir de entrevistas
repetidas com os mesmos individuos em momentos distintos da campanha.
Uma das principais conclusdes do estudo era de que as teorias da propaganda
haviam exagerado muito o poder de persuasao das campanhas.

Lazarsfeld e colegas concluem que a campanha politica serve a trés
propdsitos: “ativar” o interesse daqueles para quem a politica era indiferente,
“reforcar” a intencdo daqueles com inclinagdes politicas e, por ultimo,
“converter” os indecisos. Os autores, no entanto, advertem que o efeito
quantitativo mais importante das campanhas ¢ reforgar as predisposi¢cdes
dos cidadaos. O efeito de conversdo (mudanga de voto) foi considerado
estatisticamente pequeno, atingindo apenas 8% da amostra pesquisada, num
universo em que 53% dos pesquisados utilizaram as informagdes dos meios
de comunicacao apenas com a finalidade de reforgo.

Para os autores, o efeito de reforgo é considerado o mais efetivo uma vez
que a campanha opera no interior de um grupo de influéncias que sdo mais
poderosas do que a midia na cria¢do de atitudes, crenca e comportamentos.
Segundo este enfoque, as pessoas possuem uma série de predisposigdes
politicas, fundadas especialmente em seus tragos socio-demograficos, que ndo
gostam que sejam questionadas. O resultado ¢ a tendéncia dos individuos a
exporem-se seletivamente as mensagens que estdo em consonancia com suas
predisposi¢des, mensagens que nao desafiam suas crengas de longo prazo.
Dai o surgimento da expressao “efeitos minimos”, denominagao cunhada para
designar toda a corrente de pensamento para a qual o impacto da midia era
minimo.

A importancia dos partidos politicos ¢ fundamental para compreender
a evolugdo dos estudos sobre os efeitos de campanha. Os pesquisadores
posteriores que adotaram a perspectiva dos “efeitos minimos” destacam a
identificacdo partidaria como principal orientadora do voto. Campbell e
colegas, na obra The American voter (1960), argumentam que os individuos
estabelecem lagos afetivos com os partidos, lagos construidos no processo
de socializacdo, e seguem votando neste partido repetidas vezes ao longo de
sua trajetoria histdrica. Para os autores, o partido funciona como um atalho
cognitivo ¢ serve tdo apenas para ajudar na escolha eleitoral, mas serve,
sobretudo, como guia que orienta a percepcdo sobre candidatos e issues de
campanha.
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Do mesmo modo, Anthony Downs (1957), precursor da teoria da escolha
racional, também defende a tese da centralidade dos partidos na vida politica.
S6 que, ao contrario da escola psicoldgica de Michigan, para quem a afinidade
partidaria ¢ funcdo de valores politico-sociais, Downs enxerga a preferéncia
partidaria como um atalho que simplifica o processo de decis@o ecleitoral.
No seu argumento, o eleitor, em vez de ter o custo de se manter inteirado
sobre uma gama de assuntos, mantém vinculo com o partido no qual acredita
proporcionara os maiores beneficios sob os menores custos — e segue votando
nele em repetidas elei¢des, a ndo ser em ocasides especiais, nas quais decide
mudar o voto para o partido adversario.

Ademais, os autores da perspectiva da teoria racional salientavam
que o fator decisivo na escolha politica era o julgamento retrospectivo da
capacidade administrativa do governante. O julgamento retrospectivo baseia-
se na premissa segundo a qual cada eleitor age em resposta ao que percebe
e experimenta em relacdo as condi¢des do pais, punindo ou premiando os
partidos de acordo com suas atuagdes, como se fosse um juiz (Downs, 1957;
Key, 1966; Fiorina, 1981). Nestas condi¢des, as campanhas eleitorais teriam
funcdo secundaria na decisdo do voto, funcionando apenas como veiculos
utilizados pelos partidos a fim de informar o eleitorado a respeito das politicas
em marcha no pais.

A aparigdo de uma nova perspectiva, que confere papel relevante as
campanhas eleitorais, esta relacionada a uma série de transformagdes historicas
que afetam o modo como os eleitores se relacionam com a politica. Comstock
(2005) destaca como relevantes o declinio do papel dos partidos e o desenvol-
vimento das modernas técnicas de comunicacdo de massa, especialmente a
televisdo, como as principais variaveis deste processo. Em esséncia, o argumento ¢
o de que a decadéncia dos partidos teria promovido sua substitui¢do, como agente
privilegiado na formagdo da opinido publica e na defini¢cdo do voto, pela a midia e,
por extensdo, pelas campanhas nos momentos eleitorais.

Com efeito, o argumento de Comstock parece bem convincente. Se os
partidos nasceram como intermedidrios privilegiados na relagdo entre estado
e sociedade, consolidando-se como principais atores politicos em sistemas
democraticos, ¢ de se esperar que o declinio dos mesmos abra espaco para
que outras institui¢des auxiliem os individuos no processo de orientagdo
das atitudes politicas e no processo de defini¢do do voto.! Este argumento

! As razdes para o declinio dos partidos sdo muitas, entre elas o proprio desenvolvimento da tele-
visdo. Dalton destaca ainda o aumento do nivel educacional dos individuos modernos, a erosao
das clivagens sociais, o surgimento de grupos de interesse como as ONGs e as modernas técnicas
de campanha eleitoral. Para discussdo mais detalhada sobre o assunto, consultar Dalton (2000).
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¢ ainda mais plausivel se considerarmos que a televisdo possui uma série de
atributos que a capacita a assumir o papel de formador de opinido que antes
cabia aos partidos.

Comstock argumenta que a contribui¢do mais significativa da televisao
foi a de expandir a capacidade de alcance da midia. O autor observa que
a televisdo atinge atualmente cerca de 98% dos domicilios americanos,
percentual que considera o limite da saturagdo. No Brasil, a realidade ¢ bem
parecida. Dados do IBGE, levantados na Pnad 2002, revelam que 90% dos
domicilios brasileiros possuem televisores. Tao importante quanto o alcance,
destaca o autor, ¢ o formato e a estrutura das mensagens. A televisdo sobressai
frente aos demais veiculos de comunicagdo porque apresenta noticiario
mais acessivel e mais interessante, por meio principalmente de imagens e
estorias em formato de drama, o que facilita a compreensdo especialmente
para as pessoas com escassos recursos cognitivos, que de outra maneira
considerariam o contetido das noticias opaco e teriam de recorrer aos lideres
de opinido.

O autor destaca que a forca da televisdo como modeladora da opinido
publica advém de sua credibilidade. Comstock ¢ de opinido de que a televisao
supera os partidos em confiabilidade em fungdo de trés fatores. Em primeiro
lugar, os apresentadores e reporteres televisivos gozam de extrema credibilidade
e popularidade, caracteristicas ndo atribuidas a maioria dos politicos. Em
segundo lugar, a televisdo oferece imagens que comprovam a veracidade do
fato noticiado. Por ultimo, o carater imediato e simplista da apresentacdo das
noticias, o que diminuiu o risco de erro.

Em relacdo as campanbhas eleitorais, Comstock argumenta que a televisdo
¢ importante porque permitiu o desenvolvimento dos spots eleitorais, comerciais
de 30 segundos que os partidos financiam no meio da programac¢ao normal
da emissora. A importancia dos spots é que eles solapam o filtro por meio
dos quais as pessoas se protegem de informacdes politicas que desafiam suas
predisposi¢des de longo prazo, tarefa que era muito facil de realizar com as
mensagens contidas nos jornais impressos, como bem salientou Lazarsfeld em
seu classico estudo. O fato de a televisao ser atualmente o principal gasto dos
comités eleitorais ¢ a evidéncia contundente da eficacia deste instrumento na
captagdo de votos, completa o autor.

Ademais, a influéncia das campanhas na decisdo do voto pode ser
observada com base no acompanhamento da evolucdo da opinido publica
durante ano eleitoral. Thomas Holbrook (1996) argumenta que os pontos
de inflexdao nas curvas de inten¢do de voto s@o as principais evidéncias de
que as intervencdes provocadas pela agdo dos candidatos produzem
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alteragdes no comportamento da opinido publica. Em outras palavras, o que o
autor pretende dizer ¢ que a volatilidade do eleitorado, em relagdo ao nivel de
apoio as candidaturas, reflete o sucesso relativo dos candidatos em persuadir
os eleitores.

Um modelo para o estudo das campanhas

Para investigar o impacto das campanhas eleitorais na opinido publica,
usamos como método de analise o modelo proposto por Thomas M. Holbrook.
No livro Do campaigns matter? (1996), Holbrook propde um modelo de
analise das campanhas que investiga o processo de informagdo. No seu
argumento, uma campanha so6 ¢ capaz de influenciar a opinido publica por
meio da disseminacao de informagdes que os eleitores consomem e utilizam
para decidir em quem votar.

Holbrook defende que o processo de informagao que melhor se adapta
aos propositos de sua tese ¢ o modelo online de avaliagdo dos candidatos.
De acordo com esse modelo, os eleitores comegam a campanha com uma
impressdo geral dos candidatos. A medida que as informagdes sdo geradas
e divulgadas, ¢ esperado que elas provoquem mudangas na avaliagdo que
os cleitores fazem dos candidatos e gerem, por conseqiiéncia, melhora nos
niveis de aceitagdo do politico favorecido — ou piora, caso a informacgao
seja negativa. O modelo se chama online uma vez que o monitoramento
das informagdes acontece em tempo real e seu processamento ¢ de carater
imediato.

O modelo de Holbrook ¢ composto por trés variaveis: os eventos
de campanha, a midia e a condicdo nacional do pais. Essas varidveis
interagem ¢ sdo responsaveis pela geragdo ¢ propagacdo das informa-
¢des que causam a volatilidade da opinido publica e interferem no resul-
tado das eleigdes. Em outras palavras, os eventos de campanha, a
cobertura jornalistica e a condicdo nacional do pais sdo as variaveis inde-
pendentes do modelo, enquanto o indice de intengao de votos ¢ a variavel
dependente.

No seu modelo, Holbrook considera como eventos de campanha as
convencdes partidarias e os debates eleitorais. Segundo o tedrico, esses dois
eventos sdo importantes por fornecerem informagdes para os eleitores decidirem
o voto. A principal fun¢do de uma convencéo partidaria é produzir a imagem
do candidato ¢ do partido alguns meses antes das eleigdes. Na convengdo,
os partidos apresentam seus candidatos, seus objetivos e sua plataforma de
governo para o eleitor ainda desinformado.
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O que ¢ importante destacar ¢ que as convengdes partidarias garantem
audiéncia exclusiva sobre o candidato num periodo em que a capacidade de
influenciar os eleitores ¢ maior. Segundo Holbrook, as convengdes acontecem
num momento em que a quantidade de informagdes sobre os candidatos ¢
escassa ¢ o aumento do fluxo de informagdes, garantido, sobretudo, pela
cobertura jornalistica, atinge os eleitores quando eles ainda apresentam apenas
uma impressao sobre os candidatos. A conseqiiéncia ¢ a elevagdo imediata dos
indices de inten¢ao de voto.

Do mesmo modo, os debates politicos sdo importantes numa cam-
panha eleitoral como fonte de informagdo para os eleitores. De acordo
com Holbrook, o formato dos debates atuais, nos quais 0s concor-
rentes sdo apresentados lado a lado, possibilitam a comparacdo direta
entre as propostas de governo e, principalmente, o estilo pessoal de cada
candidato. Além disso, os debates sdo importantes por causa da repercussao
que geram. No dia seguinte, ¢ comum os principais veiculos de comuni-
cacdo apontarem o candidato que saiu “vitorioso” da disputa. Este tipo de
informacao ¢ valiosa na medida em que pode influenciar os eleitores ainda
indecisos.

Seguindo o argumento de Holbrook, a midia exerce duas fungdes
essenciais na distribuicdo da intencdo de voto. Além da tarefa de divulgar os
eventos de campanha que ndo sdo diretamente presenciados pelos eleitores,
a midia gera fatos de campanha contra os quais os candidatos precisam
reagir. Mais do que isso, e que € importante destacar para os propositos desta
argumentagdo, a midia pode usar critérios de noticiabilidade que terminam
por beneficiar determinados candidatos em detrimento dos outros, seja por
aspectos quantitativos (visibilidade) ou qualitativos (valéncia).

Por tltimo, a condigao nacional do pais funciona como fator de inibigdo da
persuasao politica. Este limite é resultado das condigdes politicas, econdmicas
e sociais vigentes. Segundo o autor, cada elei¢ao estd inserida num contexto de
acordo com o qual os eleitores estdo predispostos inicialmente. Num cenario de
crescimento econdmico, baixo desemprego e alta popularidade do presidente,
a tendéncia ¢ a de o eleitorado direcionar sua preferéncia para o candidato
do governo, independente do partido, o que inibe a acdo eleitoral e persuasiva
da oposicao.

O modelo de Holbrook, desenhado para investigar as elei¢des norte-
americanas, precisaria ser modificado em varios aspectos para dar conta da
experiéncia eleitoral brasileira. A primeira modificagdo ¢ ampliar a nogao
de eventos de campanha e incluir a propaganda eleitoral como variavel
significativa na decisdo do voto. Este problema ¢ particularmente interessante



308  civitas, Porto Alegre, v. 8, n. 2, p. 300-322, maio-ago. 2008

para o caso brasileiro devido as caracteristicas do horario gratuito de
propaganda eleitoral (HGPE).

O modelo de propaganda politica na televisdo distingue-se, em
muitos aspectos, daqueles adotados por outros paises. Segundo Afonso de
Albuquerque (1999), a propaganda politica brasileira desempenha um papel
tdo central nas campanhas politicas por combinar o acesso gratuito dos
partidos a televisdo (e a proibi¢do da propaganda politica paga) com relativa
desregulamentacdo do conteudo veiculado, embora a regulamentacdo varie
de elei¢do para eleigdo, com graus diversos de liberdade criativa. Uma
questdo central do modelo brasileiro de propaganda na televisdo ¢ a de que as
transmissoes politicas sdo feitas em horario fixo, uma vez no turno da manha
e outra no turno da tarde, em todas as emissoras da televisdo aberta. Esta
peculiaridade, embora constitua uma ruptura com a programac¢ao normal das
emissoras e seja vista por muitos telespectadores como uma invasao arbitraria
de uma programacao ja legitimada pelo habito, possibilita, por outro lado, que
o eleitor saiba quando e onde buscar informagdes de baixissimo custo sobre
os candidatos.

A imposi¢do pela legislacdo eleitoral do periodo de exibigdo da
propaganda ¢ do tempo destinado a cada partido traz, ainda, duas conse-
qiiéncias as quais os candidatos precisam adaptar suas necessidades. Em
primeiro lugar, a fixagdo do periodo de exibic¢do para os ultimos dias do ano
eleitoral dificulta o grau de controle sobre o ritmo da campanha, além de
impedir a transmissdo de mensagens para um publico-alvo especifico. As
mensagens alcangam os eleitores que por acaso estejam sintonizados no
momento da sua transmissdo. Em segundo lugar, o preenchimento do horario
a que cada partido tem direito constitui, muitas vezes, um problema, seja pelo
escasso tempo para transmitir mensagens consistentes, seja porque o tempo ¢é
longo demais para os recursos do candidato.

A segunda alteragdo no modelo de Holbrook diz respeito a importancia
das convengdes partidarias. No Brasil, ndo devemos esperar que elas causem
impacto na opinido publica com a mesma intensidade que ocorre nos Estados
Unidos. Apontamos trés razdes basicas para justificar a perda de influéncia
das convengdes partidarias: o pequeno periodo destinado as suas realizagdes,
o nimero excessivo de convencdes € a escassa cobertura jornalistica.

O artigo oitavo da Lei Eleitoral 9.504, que regulamenta as convengdes
partidarias desde setembro de 1997, determina que as convengdes devem
ser feitas no periodo entre 10 e 30 de junho do ano eleitoral. O que dai se
segue € que o curto espago de tempo e 0 numero excessivo de convengdes
que acontecem ao mesmo tempo, tanto no nivel nacional quanto no nivel
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estadual, impedem que um candidato tenha aumento de visibilidade exclusiva
em decorréncia da cobertura jornalistica e a elevacdo imediata dos indices de
intencdo de votos. Em outras palavras, durante a realizacdo das convencgdes,
a midia divide o noticidrio entre muitos partidos e¢ candidatos ¢ o efeito de
uma aparicao termina por ser anulado pelo efeito de outra apari¢ao. Mais
importante do que as duas razdes apontadas acima, o que parece melhor
explicar a inoperancia das convenc¢des como variavel explicativa do voto ¢
o baixo interesse da midia em cobri-las como fato noticiavel relevante. A
explicacdo pode ser a falta de novidade que caracteriza o evento. Em geral,
as convengdes apenas ratificam decisdes que foram estabelecidas em acordos
politicos pré-eleitorais. De fato, andlise da cobertura dos jornais revela que
menos de 10% do noticiario eleitoral publicado no periodo das convengdes
se referem a elas.

A terceira alteragdo procura incluir as propagandas partidarias como
variavel significativa sobre as curvas de inten¢do de voto. No Brasil, a
legislacdo eleitoral estabelece que os partidos, no periodo anterior as
convengdes, disponham de um tempo para a propaganda politico-institu-
cional, sendo vedada qualquer mensagem de carater eleitoral. O que ¢
importante destacar ¢ que as propagandas destinadas aos partidos devem
causar sobre o eleitorado os mesmos efeitos que observamos nas convengdes
norte-americanas. No Brasil, as propagandas partidarias sd3o importantes
ao combinar penetragdo nacional (com transmissdo em rede) e exclusi-
vidade. O calendario eleitoral dilui as apresentacdes entre janeiro e
junho do mesmo ano. Dito de outro modo, os partidos exibem seus pro-
gramas sem a concorréncia dos outros partidos e os eleitores sdo abas-
tecidos por informagdes incontestadas. Devemos esperar, portanto, uma
elevacdo nos indices de intengdo de voto logo apoés a veiculagdo dos
programas.

Neste estudo, procuramos analisar com profundidade a influéncia
da cobertura eleitoral sobre os indices de intengdo de voto dos candidatos
Luiz Inécio Lula da Silva (PT) e José Serra (PSDB), durante as elei¢des
presidenciais de 2002. A decisdo de negligenciar as outras variaveis, que
Borba (2005) mostrou serem fortes preditores do voto, decorre do intenso
debate no qual a sociedade brasileira, em especial o mundo académico,
esta envolvida sobre o comportamento da imprensa desde as eleicdes de
1982. Como contrapartida, analisaremos também a condi¢do nacional do
pais, medida através dos indices de avaliacdo do governo, ¢ a preferéncia
partidaria, com o objetivo de verificar o peso destas variaveis na decisdo final
do eleitor.
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Metodologia e analise

Esta se¢do procura estudar o impacto da midia na decisdo do voto
em Lula. A relevancia de investigar a midia decorre do fato de que, nas
sociedades contemporaneas, a cobertura jornalistica funciona como uma
das principais fontes de informacdo que os eleitores usam para escolha
eleitoral (Kleinnijenhuis e Ridder, 1998; Vreese e Semetko, 2004). A hipdtese
contida nesta premissa ¢ a de que um noticiario negativo pode contribuir para
um candidato perder votos, assim como, inversamente, a avaliagdo de um
candidato tende a melhorar quando o eleitorado ¢ confrontado com noticias
positivas.

Para avaliar a influéncia da midia sobre a decisdo eleitoral, usaremos
como fonte de analise a cobertura dos jornais Folha de S. Paulo, O Estado de
S. Paulo e O Globo. A decisao de concentrar o estudo sobre a midia impressa
advém da influéncia que os jornais exercem sobre o publico formador de
opinido e da capacidade que esses veiculos possuem para pautar o noticiario
nacional, principalmente a televisao. Concentraremos a analise sobre estes
trés jornais, uma vez que eles sdo os que mais se aproximam de uma idéia de
veiculo nacional, face ao seu alto grau de penetracao.

Neste estudo, tomaremos como base de investigacdo a metodologia
desenvolvida pelo Laboratorio de Pesquisas em Comunicagdo Politica e
Opinido Publica do Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro
(Doxa/luperj), que combina dados sobre visibilidade e valéncia. Utilizaremos
como critério norteador somente a valéncia das matérias, que procura qualificar
o contetido das noticias como positivas, negativas ou neutras. Embora o nimero
de citagdes seja um critério sinalizador de tendéncias, a cobertura eleitoral de
2002 mostrou ser relativamente homogénea em termos de espago concedido
aos principais candidatos (Aldé, 2003).

Em nosso modelo, procuramos analisar o impacto da imprensa sobre a
intencdo de voto a partir de um critério que busca medir o tom das criticas, que
obtemos por meio do saldo entre o nimero de citagdes positivas e negativas.
Argumentamos que o tom das criticas funciona como um indicador mais
preciso da postura dos jornais em relagdo aos candidatos. A idéia central é
a de que um candidato com saldo positivo tem uma probabilidade maior de
receber votos do que um candidato com saldo negativo.

A relagdo teodrica entre as informagdes da midia e a decisdo do voto
funciona de acordo com o modelo online de avalia¢do dos candidatos. Neste
modelo, a inten¢do de voto ocorre em fung¢do de uma série de influéncias a
que o eleitor teve acesso antes de declarar sua preferéncia. No caso especifico
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da midia, o modelo procura dizer que a ¢80 de voto no momento t+1 sera de
acordo com o tom da critica a que o eleitor esteve exposto depois de declarar
voto no momento t. Argumentamos que a chance de o candidato aumentar sua
a inten¢do de voto no momento t+1 ¢ fungdo direta da cobertura da imprensa.
Isto ¢, se o tom do noticiario for positivo, a parcela que declarou voto no
momento t tende a permanecer igual ou aumentar. Em caso de tom negativo,
a tendéncia ¢ de a parcela manter-se a mesma ou diminuir.

Com o objetivo de testar o modelo, utilizamos planilha de acompanha-
mento dos jornais O Globo, Folha de S. Paulo ¢ O Estado de S. Paulo feita
pela equipe do Doxa. Dividimos a série temporal segundo as datas das
pesquisas eleitorais realizadas pelo Instituto Datafolha. Em seguida, tiramos
a média, para cada periodo, do numero de aparigdes positivas e negativas dos
candidatos Lula e José Serra. Por ultimo, para alcangarmos o tom da critica,
subtraimos os valores negativos dos valores positivos. O resultado encontra-se
no Grafico 1 abaixo:

Grifico 1: Evolucio do voto espontineo em Lula,
segundo a critica dos jornais
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Fonte: Relatorios Datafolha e Planilhas Doxa sobre os jornais O Globo, Folha de S. Paulo ¢ Estado de
S. Paulo.

Obs.: As datas se referem aos dias em que o Datafolha fez trabalho de campo sobre a intengdo de voto
dos candidatos durante a campanha de 2002.
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O grafico acima descreve o tom das criticas para os trés principais
jornais estudados neste artigo. O eixo das categorias, na linha horizontal,
divide a area do grafico em duas metades iguais. A parte de cima representa o
saldo positivo dos jornais, enquanto a parte de baixo expde o saldo negativo.
O primeiro exame da evolu¢do das criticas revela que os trés jornais tiveram,
ao longo de 2002, padrao de comportamento inteiramente distinto uns dos
outros. Na analise do Grafico 1 podemos perceber que O Globo foi um jornal
totalmente benevolente em sua cobertura. O saldo da critica € positivo do
inicio ao fim da campanha. Inversamente, a Folha de S. Paulo foi o veiculo
mais critico em relag@o a Lula. A evolug@o de sua critica mostra que seu saldo
comeca negativo, melhora um pouco no periodo entre abril e margo, para
voltar a cair logo depois desta data. Em seguida, o saldo permanece até o final
de agosto, quando volta a apresentar, logo em seguida, novo saldo negativo.
Apenas no final da campanha, ja em setembro, a critica da Folha passa a tratar
Lula de forma positiva.

O Estado de S. Paulo revela comportamento mais intrigante. O jornal
paulista inicia a campanha como o mais critico entre todos. No periodo
de margo, o saldo da critica ¢ de -48. O jornal, no entanto, vai diminuindo
progressivamente o tom de sua critica até atingir, em cinco de julho, saldo
negativo de -18. A partir dai, podemos notar uma inversdo em seu com-
portamento. No periodo de analise seguinte, em 30 de julho, o saldo ¢ de +30.
O Estado mantém padrdo positivo, embora em queda, até 20 de setembro,
quando apresenta saldo negativo de -1. No periodo seguinte, o saldo ainda ¢
negativo (-9), mas, logo em seguida, volta a tratar Lula positivamente, padrdo
que vai até o final do primeiro turno.

A andlise descritiva ndo permite efetuarmos, em virtude deste quadro
distinto de comportamento, uma conclusdo satisfatoria sobre os efeitos dos
jornais na decisdo do voto. Podemos perceber que a evolugdo do indice de
intencdo de voto de Lula acompanha, nas primeiras datas, a evolugao do tom
das criticas dos trés jornais. Entre margo e maio, ¢ visivel que a diminuigdo
do tom das criticas pode ser um dos elementos com impacto sobre o apoio
dos eleitores em relacdo a Lula. A partir deste ponto, no entanto, fica dificil
constatarmos qualquer relagdo entre os trés jornais e a curva de intengdo
de voto. Ao contrario, vemos que os trés jornais aumentam o tom de suas
criticas, sobretudo apds agosto, mas a curva de votos de Lula permanece em
progressiva ascensao.

Uma estimativa mais precisa do efeito dos jornais pode ser alcangada
se calcularmos o saldo médio da midia. O objetivo é buscar um indicador
unico que possa servir com mais precisdo para avaliar o impacto da critica
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jornalistica sobre a escolha eleitoral. A hipdtese ¢ a de que o saldo médio
da midia da a exata dimensdo do clima editorial que vigorou no pais
durante as elei¢des. Dito de outro modo, o saldo médio permite inferir
que os demais veiculos de comunicag@o se portaram de forma semelhante,
dada a aproximagdo ideoldgica entre os grandes conglomerados de midia
brasileiros.

Para chegarmos a este indicador, somamos, para cada periodo, a média
positiva de cada jornal ¢ dividimos este valor por trés. Em seguida, repetimos
a operagdo para os valores negativos médios. Por Gltimo, subtraimos o valor
positivo do valor negativo. O resultado ¢ o saldo médio dos trés jornais, que
podemos visualizar no Grafico 2 abaixo:

Grifico 2: Evolugio do voto espontineo em Lula,
segundo saldo médio da midia
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Fonte: Relatérios Datafolha e Planilhas Doxa sobre os jornais O Globo, Folha de S. Paulo e Estado de
S. Paulo.

Obs.: As datas se referem aos dias em que o Datafolha fez trabalho de campo sobre a intengéo de voto
dos candidatos durante a campanha de 2002.

Pelo acompanhamento do saldo médio da midia, podemos observar
que a sua evolugdo dividiu-se em dois periodos distintos. No inicio do ano
eleitoral, a cobertura da imprensa foi marcada por aguda critica ao can-
didato Lula. Observe-se que, depois do dia 5 de julho, ha inversdo do
comportamento da midia. O saldo médio, que era profundamente anti-Lula,
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toma forma oposta ¢ o candidato do PT passa a contar com uma imprensa mais
disposta a investir numa pauta positiva.

Nesta nova configuragdo, a relagdo entre cobertura eleitoral e voto
ganha contornos mais nitidos. Pela comparacdo da evolugdo das duas
linhas do Grafico, é possivel reparar que o indice de voto declarado de Lula
acompanha o abrandamento da critica dos jornais, como sugere a linha
de tendéncia, embora a evolucdo da critica seja marcada por alteragdes
profundas. O momento em que esta relacdo se afigura problematica
ocorre no final de agosto, no inicio do HGPE. Repare que a critica aumenta até
se tornar novamente negativa, mas a evolugdo dos votos de Lula permanece
em ascensao.

Para buscar explicagdes sobre a curva do saldo médio da midia,
mais precisamente a reviravolta observada em julho, ¢ preciso refrescar
a memoria acerca dos temas que predominavam na agenda comum dos
trés jornais. A analise do conteudo dos jornais revela que a mudanga no
tratamento com o candidato Lula ocorre ap6s a publicacdo, por parte
do PT, da Carta ao Povo Brasileiro, documento no qual o partido afirma
a disposicdo de manter a politica econdmica. E a partir de sua aproxima-
¢do com o establishment, portanto, que o candidato do PT passa a contar
com uma imprensa mais interessada em investir numa pauta de carater
positivo.

De fato, até sua aproximacdo com a linha editorial dos jornais, Lula
teve saldo médio de -10,53. No periodo posterior ao do seu acerto de
contas com o establishment, seu saldo inverte o sinal ¢ Lula tem média
de citagdes positivas em 14,91. Na ponta do lapis, o saldo da cobertura
foi pro-Lula, com média geral de 5,12. Esta constatacdo nos leva a afastar
a hipotese de que o petista conseguiu pautar a imprensa com o trabalho
de uma campanha profissionalizada. Em vez disso, podemos constatar
que Lula aproximou-se do establishment como resposta politica as co-
brangas que vinha sofrendo sobre a condugdo da economia em possivel
governo.

Com base nestas observagdes, a andlise do impacto da campanha
sobre o indice de voto em Lula precisa incluir a variavel “adesdo ao
establishment”. Com este objetivo, criamos uma dummy na qual codificamos
1 para todos os periodos posteriores a 5 de julho e 0 para todos os periodos
anteriores. Os valores obtidos revelam que o saldo da midia (b=0,575,
p<0,5) e a adesdo ao establishment (b=0,633, p<0,5) sdo ambos estatis-
ticamente significantes. Recordemos, porém, que a influéncia da cam-
panha na formacdo de comportamentos é ponderada por uma série de
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outras variaveis. Em virtude deste fato, recorreremos agora a analise da
influéncia da condicdo nacional do pais e da preferéncia partidaria, que,
como dito anteriormente, exercem forte interferéncia do comportamento dos
individuos.

A condicio nacional do pais, a preferéncia partidaria e o
voto final em Lula

Esta se¢do procura investigar o impacto da condi¢cdo nacional do Brasil
na decisdo do voto em Lula, na campanha presidencial de 2002. Como
salientado anteriormente, investigar a condi¢do nacional de um pais,
durante um ano eleitoral, ¢ importante na medida em que ela funciona
como fator de inibicdo da persuasdo politica. A expectativa ¢ a de que os
contextos econdmico, social e politico de uma eleicdo afetem o nivel de
apoio aos candidatos. Se o clima corrente for de prosperidade e satisfagdo,
devemos esperar que o candidato do governo, que representa o status quo,
seja beneficiado. Caso contrario, se os eleitores apresentam sinais de
insatisfacdo, a expectativa ¢ a de que o candidato da oposi¢do aumente suas
chances de voto.

Na literatura que investiga o impacto da condi¢do nacional sobre o
voto, existem duas dimensdes que procuram medir o clima de satisfacao
dos eleitores: o estado da economia e a avaliagdo do governante. A primeira
dimensdo procura estudar o impacto de indicadores econdmicos classicos
sobre o voto, sendo os principais a taxa de desemprego, a taxa de crescimento
do Produto Interno Bruto (PIB) e a taxa de inflagdo. Nesta linha, também
sdo usados indicadores de opinido publica, tais como a percepgao sobre a
situacdo econdomica do pais ou percepcdes individualistas, como a avaliagdo
financeira pessoal.

Neste estudo, a condi¢cdo nacional do pais sera medida em fung¢do
do nivel de avaliagdo do governo Fernando Henrique Cardoso. Em
analises deste tipo, o objetivo ¢ usar a popularidade do presidente
como termdmetro para o ambiente politico, econdmico e social do pais.
Usaremos como medida de popularidade o percentual de eleitores que
aprova/desaprova o governo Fernando Henrique, segundo medicdes
do Instituto Datafolha referentes apenas ao ano de 2002. A hipotese ¢ a
de que a inten¢do de voto em Lula seja determinada, em razdo do seu
histérico oposicionista, pelos eleitores que avaliam como ruim ou péssima
a administracdo de Fernando Henrique. O Grafico 3 mostra as linhas de
avaliacdo:
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Grifico 3: Evolucgio da avaliagdo do governo Fernando Henrique (2002)
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Fonte: Relatorios Datafolha
Obs.: As datas se referem aos dias em que o Datafolha fez trabalho de campo sobre a avaliagdo do
governo Fernando Henrique durante a campanha de 2002.

A andlise do gréfico acima revela que o governo Fernando Henrique,
no ultimo ano de mandato, foi avaliado como regular pela maior parte do
eleitorado, mas atingiu a reta final do primeiro turno com saldo negativo,
se levarmos em conta apenas os eleitores que declaram 6timo/bom ou ruim/
péssimo. No comeco do ano, os eleitores que avaliavam seu governo como
6timo/bom somavam 31%, contra 29% que o consideravam ruim/péssimo.
A medida que as eleigdes avangam, no entanto, ¢ possivel verificar que
os eleitores insatisfeitos ultrapassam o conjunto de eleitores satisfeitos,
panorama que se mantém estavel até o fim. Na pesquisa de 27 de setembro,
ultima que aferiu a avaliacdo de governo antes das elei¢des, Fernando Henrique
conta com 35% de avaliag@o negativa, enquanto aqueles que gostavam do seu
governo eram apenas 23%.

Diante desses numeros, ¢ possivel inferir que os climas politico,
econémico e social acabaram por beneficiar o candidato da oposicdo.
A evolugdo das linhas acima mostra claramente que o mote da eleigdo do
sucessor de Fernando Henrique haveria de ser a mudanga, como ficou
evidenciado no niimero de candidatos que concorreram a frente de partidos
de oposi¢do. Das seis candidaturas, cinco se referiam como opositoras ¢ até
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mesmo o candidato do governo, José Serra, afirmava ter sido desde sempre
um critico da politica econdmica do governo Fernando Henrique, de quem
fora ministro da Saude.

Nao ¢ dificil concluir que o principal beneficiado deste panorama
politico tenha sido Lula, em fungio de seu historico de candidato de oposigado
que construiu desde 1989, quando concorreu, pela primeira vez, ao cargo de
presidente. Este panorama se vé refor¢ado diante do fato de que Lula perdeu
duas elei¢des para o proprio Fernando Henrique, uma em 1994, outra em
1998, quando este se apoiava em boas avaliagdes. O Grafico 4 procura
mostrar a correlagdo entre avaliagdo negativa de Fernando Henrique e o voto
em Lula.

Grifico 4: Evolucio do voto espontineo em Lula, segundo
avaliacio negativa de Fernando Henrique (2002)
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Fonte: Relatérios Datafolha.
Obs.: As datas se referem aos dias em que o Datafolha fez trabalho de campo sobre a intengdo de voto
dos candidatos durante a campanha de 2002.

Pelo grafico acima, podemos analisar que a curva de intengdo de voto
em Lula ¢ influenciada pela avaliacdo negativa de Fernando Henrique.
Podemos perceber que a evolugdo espontanea de Lula cresce a medida que
a avaliacdo negativa de Fernando Henrique também aumenta. A relagdo
entre as duas variaveis fica ainda mais clara quando adicionamos a reta de
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tendéncia. Pela analise da reta, ¢ possivel verificar que o indice de voto
espontaneo de Lula é positivamente correlacionado com os eleitores que
consideram o governo Fernando Henrique ruim ou péssimo. Com efeito,
o teste de regressdo (b=0,609, p<0,5) atesta a significancia do modelo (ver
Tabela 2).

Por ultimo, antes de considerarmos a avaliagdo de governo ao lado da
variavel campanha, representada aqui pela cobertura da imprensa, preci-
samos incorporar a analise a variavel preferéncia partidaria, se quisermos
compreender de modo mais completo como foi a orientagdo do voto dado
a Lula. Neste estudo, apostamos que a identificagdo partidaria funciona
como um dos principais componente na decisdo do voto, apesar de uma
corrente expressiva da ciéncia politica moderna vir detectando perdas
sistematicas nos indices internacionais. A hipdtese central é a de que Lula
teve seu resultado eleitoral fortemente influenciado pelos eleitores com prefe-
réncia pelo PT.

Tabela 1: Evolucio da preferéncia partidaria durante as eleicdes de 2002

Partido Data 4/1 21/2 12/3 9/4 14/5 7/6 5/7 30/7 16/8 30/8 9/9 20/9 27/9 2/10
PT 18 18 15 18 23 20 20 19 17 18 20 22 21 21
PMDB 11 10 9 9 10 10 11 9 8 8 8 7 8 8
PFL 6 8 9 5 5 5 5 4 4 3 4 3 4 4
PSDB 4 3 4 4 5 4 4 5 4 3 3 3 3 4
Outros 8 8 6 7 4 5 8 7 6 5 6 6 6 5

Sem

L 52 53 58 57 53 56 52 56 61 63 59 58 57 58
Preferéncia

Fonte: Datafolha

A tabela acima mostra que a identificacdo partidaria é baixa no Brasil.
Os numeros revelam que o percentual de individuos sem preferéncia por um
partido € majoritario na realidade politica nacional, com média de 56,6% no
periodo. A analise da tabela revela, ainda, que o PT ¢ o partido com maior
numero de adeptos, como pode ser observado em todas as sondagens. O
PT inicia o ano eleitoral com 18% da preferéncia, atinge o apice em 14 de
maio, com 23% das preferéncias, ¢ termina as eleigdes com apoio de 21%
do eleitorado. Outro fato curioso ¢ o percentual declarado para o PSDB,
cuja média ¢ inferior a 4%. Para um partido que comandava o pais ha dois
mandatos, ¢ surpreendente encontra-lo como o menor partido entre os quatro
maiores do pais.
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O Grafico 5 abaixo procura mostrar a correlagdo entre a preferéncia
partidaria pelo PT e o voto em Lula:

Grafico 5: Evolucao do voto espontineo, segundo
preferéncia partidaria (PT)
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Fonte: Relatorios Datafolha.
Obs.: As datas se referem aos dias em que o Datafolha fez trabalho de campo sobre a inteng@o de voto
dos candidatos durante a campanha de 2002.

O exame das linhas do grafico sugere existir correlagdo entre a
preferéncia partidaria declarada pelo PT e o voto em Lula. Podemos notar
que o voto espontaneo tende a crescer conforme aumenta a identificagdo dos
eleitores com o partido do candidato. O teste de regressdo, exposto na Ta-
bela 2 a seguir, confirma a expectativa. O coeficiente encontrado (b=0,773,
p<0,1) confirma a hipdtese segundo a qual a preferéncia partidaria afeta de
maneira contundente a inteng¢do de voto, como salientado anteriormente
(Downs, 1957; Campbell, 1960).

Por fim, decidimos testar o modelo estatistico final do voto dado a Lula.
Fizemos uma regressdo que incluiu como varidveis regressoras o saldo da
midia, a adesdo ao establishment, a avaliagdo negativa do governo Fernando
Henrique e a preferéncia declarada pelo PT. Os niimeros indicam que o
modelo testado ¢ explicativo do ponto de vista estatistico, mas apenas as
variaveis “adesdo ao establishment” e “preferéncia partidaria” mostraram ser
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significativas. O saldo da midia e a avalia¢do negativa do governo Fernando
Henrique, embora sejam significativas quando analisadas isoladamente,
perdem forca explicativa ao lado de outros controles.

Tabela 2: Evoluciio do voto espontineo em Lula, segundo cobertura da midia,
avaliacdo negativa de Fernando Henrique e preferéncia partidaria (PT)

Lula Lula Lula Lula Lula
(b) (b) (b) (b) (b)
Midia Y 0)
Adesio ao establishment (8282(3)) ? 1 ?12273*)
FHC Péssimo (00”600395#; (-(()),’151757)

0,773** 0,786%**

Preferéncia (PT) (0,001) (0,000)
R? 0,330 0,401 0,371 0,598 0,934
F 5,421%* 7,351%* 5,906* 17,845%* 21,086%*

(0,40) (0,020) (0,035) (0,001) (0,001)
N 13 14 12 14 14

* p<0,5%; ** p<0,1%

Conclusoes

Existem duas linhas metodoldgicas basicas para investigar os efeitos
das campanhas sobre a decisdo do voto. A primeira consiste em adotar uma
perspectiva contextual, compilando toda a informacdo possivel sobre o
contexto da campanha. Estes estudos recorrem, por exemplo, as declara¢des
dos candidatos e a cobertura da imprensa e a partir desses dados procuram
realizar uma aproximagao entre o resultado da eleicao e os aspectos levantados
durante o periodo do experimento.

O segundo método, filiado a tradi¢@o de pesquisa norte-americana, tem
como base a analise de dados colhidos em estudos de panel, experimentos
controlados e, principalmente, de surveys elaborados com amostras re-
presentativas da populagdo. O objetivo principal deste enfoque ¢ utilizar
ferramentas estatisticas rigorosas a fim de compreender a relagdo existente entre
a comunicagao politica, as caracteristicas dos eleitores e as suas preferéncias
eleitorais. O estudo de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet (1944), realizado no
condado de Eire, Estados Unidos, € um exemplo.
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No caso do estudo que nos ocupou este artigo, a busca da relagao entre
campanha eleitoral e preferéncia politica se aproxima da primeira linha de
investigacdo. Ela tem a desvantagem de ndo levar em consideracdo dados
individuais dos eleitores, importantissimos se tivermos a inten¢ao de compreen-
der de maneira adequada o papel das campanhas. Por outro lado, ¢ um método
relativamente simples de detectar possiveis influéncias das campanhas no
comportamento politico dos individuos, sobretudo nos momentos eleitorais,
quando o eleitor ¢ chamado para depositar seu voto numa das opgdes oferecidas.
Os achados deste artigo demonstram que a metodologia empregada tem validade
empirica e merece ser testada em outras oportunidades.

Apesar de o efeito campanha, representado aqui pela cobertura da
imprensa, ter perdido poder explicativo quando associado a outras variaveis,
ndo podemos descartar de imediato seu potencial como um dos fatores explica-
tivos do voto. Se refrescarmos a memoria sobre a campanha de 2002, veremos
que a candidatura Ciro Gomes (PPS) ruiu no momento em que foi mais
atacado pela imprensa, que o chamava constantemente de destemperado e chegou
até a compara-lo ao ex-presidente Fernando Collor, cassado num processo de
impeachment sob a acusagdo de corrupgao.

No caso do candidato Lula, pudemos observar que seus indices de
intencdo de voto cresceram a medida que a linha editorial dos jornais passou
a investir numa pauta de carater mais positivo. Nao queremos dizer com isso
que Lula ndo teria vencido as eleigdes se a imprensa continuasse a ataca-lo.
As elei¢oes de 2006, ja estudada por muitos pesquisadores,” mostraram que o
impacto da cobertura eleitoral tem limites na formagao da opinido publica. O
que este estudo tentou mostrar é que, no caso das eleigdes de 2002, a reviravolta
na cobertura eleitoral foi um fendmeno que ajudou Lula em diversos aspectos,
entre os quais destaco um clima editorial mais ameno e em consonancia com
a imagem do “Lulinha paz e amor”.
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