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RESUMO: O artigo estuda a cobertura do jornal
Estado de Minas acerca da eleigdo presidencial de
2010. O jornal se posiciona como ator politico, em
interface com outras instituigoes, definindo a pauta
das eleigoes. A pesquisa apontou grande valéncia
positiva para Dilma Rousseff, em decorréncia do
bom momento da economia e da popularidade do
entdo presidente Luis Indcio Lula da Silva. José Serra

1 Oartigo é resultado de reflexdes e andlises da pesquisa “O papel do ornal Estado de
Minas na construgao dos cendrios politicos da disputa presidencial da eleicao ao
governo de Minas em 2010", financiada pelo Programa Institucional de Bolsa de
Iniciagdo Cientifica e Tecnolégica (PIBIC) da Fundagdo de Amparo a Pesquisa de
Minas Gerais (FAPEMIC), coordenada pelo professor Luiz Ademir de Oliveira da
Universidade Federal de Sao Joao del-Rei (UFS)).
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recebeu a maior parte das valéncias negativas, em
fungao de nao demonstrar reagdo nas pesquisas e
de ganhar fama de centralizador e de desagregador
entre seus partidarios. A cobertura também ignorou
a multiplicidade de forcas que existem em uma
eleicao, como ligacdes empresariais, fisiologismo e
eleicoes legislativas.

Palavras-chave: jornalismo politico, eleigoes,
valéncia;

RESUMEN: El posicionamiento del Estado de
Minas en la eleccién presidencial de 2010. En
este articulo se analiza la cobertura del diario Estado
de Minas durante el periodo de las elecciones
presidenciales de 2010. En el documento se erige
como un actor politico, las instituciones de lado otras,
el establecimiento de la agenda para las elecciones.
La encuesta mostré un gran nimero de valencias
positivas para Rousseff, debido al impulso de la
economia y la popularidad de Luis Inacio Lula da
Silva. Serra recibié mds valencias negativas, porque
no mostraron reaccién en las urnas y se gané una
mala reputacién para centralizar sus acciones y
dividiendo sus partidarios. La cobertura también
ignor6 la multitud de fuerzas que existen en una
eleccion, tales como bonos corporativos, el
clientelismo y las elecciones parlamentarias.
Palabras llave: periodismo politico, elecciones,
valence.

ABSTRACT: The positioning of Estado de Minas in
the presidential election of 2010. This article
investigates the coverage of the Estado de Minas
newspaper on the 2010 presidential election. The
paper stands as a political actor, aside other
institutions, setting the agenda for the elections. The
survey showed a large number of positive valences
for Rousseff, due to the momentum of the economy
and the popularity of Luis Inacio Lula da Silva. Serra
received more negative valences, because he did
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not show reaction in the polls and earned a bad
reputation for centralizing his actions and divide his
supporters. Coverage also ignored the multitude of
forces that exist in an election, such as corporate
bonds, patronage and parliamentary elections.

Keywords: political journalism, elections, valence.

Introducao

A cobertura mididtica sobre as campanhas eleitorais é alvo recorrente de
estudo. Com metodologias diversas, as pesquisas tratam da relagao entre a
imprensa e a politica, a negociacao e o conflito entre os dois campos, a formacao
daagenda, a influéncia dos meios de comunicagao, o comportamento da opiniao
publica, entre muitos outros assuntos. A andlise da repercussao do pleito em
um meio impresso trata da relagdo entre os dispositivos de comunicagao,
televisdo, radio, jornal e internet, na constituicao do dia noticioso, o controle e
a construgdo da agenda de campanha e o posicionamento da empresa midiatica
frente & profissionalizagao dos comités e dos interesses politicos em jogo.

No cendrio mineiro, a eleigdo presidencial ganhou significativa atencao
por parte dos postulantes ao cargo de presidente da republica, na medida em
que o Estado é o segundo colégio eleitoral do pais, com 14,5 milh6es de eleitores
em 2010. Pesquisa Datafolha, de 01 de julho de 2010, mostrou os dois principais
candidatos tecnicamente empatados, José Serra (PSDB) com 39% e Dilma
Rousseff (PT) com 38%. Analistas? frequentemente afirmavam que a vitéria em
Minas traria vantagem importante no cendrio nacional.

As (Gltimas pesquisas do primeiro turno trouxeram uma oscilagdo negativa
de Dilma Rousseff, alcancando 49% dos votos, segundo o Vox Populi, o que
levaria a eleigdo para o segundo turno. Na coluna, A dltima hora, de 26 de
setembro, Marcos Coimbra explica que Dilma vence Serra em todas as regioes
e entre todos os plblicos. Segundo ele, a oposicao esperava um desastre para
disputar o segundo turno. Reta final com muitas emocées, escrito por Baptista
Chagas, em 28 de julho, destaca o crescimento de Marina Silva (PV) e a queda

2 Baptista Chagas Almeida, em Minas serd o fiel da balanga, publicada pelo Estado
de Minas em 27 de julho de 2010, afirma que MG definird o proximo presidente
do pais. Alessandra Mello escreve a coluna Minas: fiel da balanga, em 02 de
outubro de 2010, ressalta a dianteira de Dilma em Minas Gerais.
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de Dilma com o impacto dos escandalos da receita e trafico de influéncia,
somado a declaragoes polémica de Dilma sobre aborto e temas religiosos.

O segundo turno foi retratado como uma vitéria de Marina Silva e logo o
jornal comegou a publicar noticias sobre as estratégias dos partidos para angariar
apoio do eleitorado verde®. A ex-senadora pelo Acre manteve-se neutra, mas
diretérios regionais do partido manifestaram apoio seu ao candidato de interesse.
O resultado final legitimou Dilma Rousseff como presidente do Brasil, com
56,05% dos votos, contra 43,95% de Serra.

A cobertura foi marcada por enquadramentos tematicos, salientando as
estratégias dos partidos para subir nas pesquisas e a agenda dos candidatos.
Com isso, a agenda de campanha, construida pelo Estado de Minas, tratou os
postulantes ao cargo como competidores isolados de uma corrida eleitoral,
esquecendo-se da influéncia de grandes empresas, da participagao social e dos
meios de comunicagdo no processo. Os temas foram abordados sem
contextualizagdo, de forma esparsa, e, na maioria das vezes, levantados por
uma declaragao ou acontecimento de peso.

Os meios de comunicagao constituem — e sdo constituidos pela sociedade.
Dessa forma, se comportam como um agente politico. Em Minas Gerais, estado
onde o tradicionalismo e conservadorismo politico sdo acentuados, o Estado
de Minas nao contraria as politicas e os interesses do grupo politico mandatario,
o PSDB. Silva (2011) identificou o alinhamento do periédico a Aécio Neves nas
prévias que decidiram o candidato do PSDB a presidente do Brasil.

Seguindo essa andlise, na cobertura de 2010, o jornal apresentou um
posicionamento de indiferenca, alternando entre momentos de ligeiro apoio a
Serra e textos que ressaltavam a dificuldade de Dilma perder a eleicio. No
entanto, noticias, charges e colunas do EM apontaram a eleigao de 2010 como
a pior da histéria do Brasil, com uma candidata produzida por Luis Inacio Lula da
Silva (PT) e um politico centralizador, sem programa de governo e que distorce
sua imagem, José Serra.

I- Comunicacao e politica
Os estudos de midia e politica se intensificaram no Brasil nas dltimas

duas décadas (RUBIM; AZEVEDO, 1998). Apés as primeiras eleicoes
democrdticas diretas, em 1989, toda uma geracao de pesquisadores passou se

3 Em busca dos votos verdes, da redagao, e Serra ja flerta com Marina, de Pedro
Rocha Franco, publicadas em 05 de outubro.
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preocupar com temas relativos & comunicagao e politica, como agendamento,
configuragoes do espaco publico, espetacularizacdo, midiatizagao, propaganda
e marketing politico-eleitorais, entre outros.

Em seu estudo sobre as pesquisas referentes ao tema, entre 1989 e
2002, Colling (2007) destaca as particularidades dos cenarios de cada eleicao e
as diferentes abordagens que os pesquisadores utilizaram para analisar os dados.
Segundo ele, um grupo significativo de estudiosos percebeu, apenas, impactos
ruins da imprensa sobre as eleigoes. “Trata-se de um mesmo discurso critico,
muitas vezes simplista e redutor que, de um modo geral, poderia ser assim
resumido: a midia despolitiza e espetaculariza as elei¢oes, age sempre
intencionalmente e manipula e agenda o receptor” (COLLING, 2007, p. 43).

A complexidade da sociedade atual e o desenvolvimento da midia
reconfiguram o cendrio da comunicagdo politica. Na contemporaneidade,
levando em conta o tamanho das metrépoles e as restrigdes que o capitalismo
impoe, é improvavel que os cidadaos possam acompanhar o processo de
negociagao e deliberagdo. “[...] a politica ja ndo controla de modo pleno a sua
prépria realizacao como atividade necessariamente publica” (RUBIM, p. 128,
1999). O acesso a informagdo e ao acontecimento politico estd, sobretudo,
condicionado & atuagao da imprensa. Isso ndo significa que a comunicagao
interpessoal, transmitida pelos lideres de opinido nédo exista. Pelo contrério,
passou a concorrer com uma intrincada gama de processos comunicacionais,
que se interrelacionam.

Nesse sentido, a midia age como um ator politico, interagindo com
diversos outros atores sociais na construgdo da comunicagao politica. Como
consta em Rubim (1999), ela surge como local privilegiado de concentragao de
poder, na constituigdo de uma nova dimensao ptblica e uma nova sociabilidade.
Rubim e Colling (2005) enfatizam que os dois campos tém posi¢des, a0 mesmo
tempo, contrastantes e similares; forcas complementares e antagdnicas. A
relacdo, pois, é marcada por momentos de conflito, negociacdo e acordo, na
qual a dindmica é de continua locomocao. “Esta tensa conexao — porque sempre
simultaneamente conflituosa e complementar — coloca continuadamente em
disputa os poderes e as predominancias da politica e da midia” (RUBIM;
COLLING, 2005, p. 13).

A midia ndo funciona apenas como um elo de
intermediagdo (passiva) entre politica e cidadaos. Nesta
mediacdo hd intervengdo ativa de muitos atores sociais,
tais como proprietarios das empresas, profissionais,
anunciantes, fontes, entidades, forgas politicas presentes
na sociedade. Além disso, ela sofre os efeitos da cultura e



rotinas de producao, que inevitavelmente irdo envolver
selegoes, agendamentos, silenciamentos, enquadramentos
etc (RUBIM; COLLING, 2005, p. 31).

Pode-se concluir, articulando os argumentos teéricos, que a interface
midia/politica nao assume caracteristicas sélidas, como um padrao que se repete
ano ap6s ano. Os autores pontuam que as circunstancias de midiatizagao das
campanhas, o modelo de cobertura jornalistica e o comportamento dos politicos
variam entre as eleigdes. O entrelagamento das diversas variaveis que constituem
sociedade, economia, politica e midia sdo responsaveis por cendrios e conjunturas
singulares. Assim:

0s contextos, as conjunturas e os campos de forga politico-
eleitorais de cada uma das eleigbes presidenciais tém
propiciado uma variedade de interagbes entre o campo
midiético e o politico, com modalidades diferenciadas de
cobertura, com estratégias distintas de campanhas eleitorais
etc. (Op. Cit. p. 33).

Seguindo esse raciocinio, Weber (2000) equipara o poder da midia ao da
politica, fazendo uma ressalva: a midia tem a capacidade de difusdo de outros
poderes. “Somente através das midias é possivel criar uma teia de
reconhecimento das agbes, sujeitos e instituigdes politicas e reforgar ideias,
temas e movimentos a eles vinculados” (WEBER, 2000, p.17). Contudo, a
pesquisadora adota uma perspectiva pessimista ao afirmar que o poder midiético
tem a “capacidade pedagdgica de despolitizar interferindo no distanciamento
entre assuntos politicos e participacdo politica. Tudo pode ser relativizado,
desqualificado, desnorteado, quando hd cumplicidade de interesses entre a
midia e os politicos” (WEBER, 2000, p. 23).

Il - Espetaculo e politica

As transformagoes da politica na era do marketing e da massificagao dos
meios de comunicagdo dividiram os tedricos. Schwartzenberg (1977) segue a
tradicdo de Guy Debord e considera que o Estado se transforma em uma empresa
teatral produtora de entretenimento e de personagens, culminando na
despolitizacao do publico (eleitorado), no que ele chama de mediapolitica. A
videopolitica, termo cunhado por Sartori (1989), se refere & mudanga das disputas
politicas para a televisdo. Para Sartori, as midias operam de acordo com légicas
préprias levando a “emotizagdo” e esvaziamento da politica. As eleigdes, segundo
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a tipologia de Weber (2000), sao o espetdculo politico articulado, que abrange
a cobertura dos eventos politicos obrigatérios, como eleicoes, e tém seus
contetdos editados pelas midias. Para ela, o espetdculo politico contraria a
“légica da verdade intrinseca ao discurso politico” (WEBER, 2000, p. 34).

Miguel (2004), ao contrario, explica que a politica ndo se tornou um
ramo do entretenimento ou da publicidade. Para ele, o discurso politico sempre
foi retocado, seja por técnicas de retérica, aparéncia ou timbre da voz. Por isso,
“nunca houve nada parecido a um debate ‘puro’ de idéias, desligadas daqueles
que as enunciam” (MIGUEL, 2004, p. 3). Os veiculos de comunicacao expandiram
as oportunidades de lidar com o discurso politico, em busca de uma linguagem
adequada aos meios e as particularidades dos publicos.

Rubim (2002) destaca que o espetdculo é inerente a todas as
sociedades humanas e sempre esteve “presente em praticamente todas as
instancias organizativas e praticas sociais, dentre elas, o poder politico e a
politica” (RUBIM, 2002, p. 1). Nesse sentido, o que se modifica sdo as
condigoes dessas relacdes em uma sociedade contemporanea “estruturada
em rede (CASTELLS, 1996, 1998) e ambientada pela midia (RUBIM 2000 e
2001)” (RUBIM, 2002, p. 1).

De acordo com o autor, o espetdculo ndo € estranho a politica. Ele é, ao
contrério, uma oportunidade de realizagdo de dimensdes estéticas, emocionais,
cognitivas e valorativas da politica, em cena. O regime de visibilidade
contemporaneo “obriga a politica a possuir uma dimensao estética” na nova
dimensao publica de sociabilidade. “A politica ndo se realiza sem o recurso as
encenagoes, aos papéis sociais especializados, aos ritos e rituais determinados”
(Opus cit. p. 8).

No entanto, ele distingue espetacularizacdo de midiatizagao,
argumentando que nem tudo que é divulgado pela midia é espetacularizado.

Midiatizagao designa a mera veiculagdo de algo pela midia,

enquanto espetacularizacdo, forjada pela midia ou nao,
nomeia o processamento, enquadramento e reconfiguragao
de um evento, através dos inGmeros expedientes
anteriormente analisados (Opus cit. p. 20).

Os veiculos de comunicagdo, em especial a televisdo, se tornam palco
privilegiado de disputa politica na atualidade. Rubim (2002) escreve, todavia
que isso nao exclui os expedientes de participacao politica modernos: comicios,
passeatas, discussoes. Gomes (2004) ainda relembra a importancia das
negociatas e barganhas que se desenrolam a portas fechadas, longe dos
tentdculos da imprensa.
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Sobre as eleicbes, Rubim faz duas observacoes: a) o embate eleitoral
majoritario se da, sobretudo, na midia; b) a campanha desenvolvida nas telas
exerce impacto sobre as ruas. A politica tem modalidades diferentes de exposicao
midiatica, algumas rotineiras, como as atividades das executivas ou legislativas,
outras agendadas — elei¢oes, plebiscitos — e agdes de intervengdo — passeatas,
manifestagbes — cada um deles pode sofrer espetacularizagdo ou, apenas,
midiatizacdo, de acordo com Rubim.

Portanto, existe toda uma regido da politica ndo propensa
ao espetacular, porque muitas vezes aversa a publicizagdo
para ter vigéncia e eficacia. Mas a zona nao espetacular da
politica ndo se limita aos acordos, aliangas, conversas,
avaliagoes e projecdes sigilosas. Existe uma outra dimensao
constitutiva da atividade politica que ndo interessa e parece
tornar invidvel o espetdculo midiatizado. Trata-se, como
visto acima, da politica ordinaria, daquela que se realiza
cotidianamente no dia-a-dia, sem grandes apelos, intensas
mobilizagbes ou questdes socialmente polémicas (RUBIM,
2002, p. 27).

Por fim o pesquisador langa um quadro analitico contendo quatro tépicos
para a investigacdo da espetacularizagao midiatica da politica: a) eventos nao
espetacularizados; b) eventos espetacularizados pela politica e midiatizados; c)
eventos espetacularizados pela midia; e d) eventos espetacularizados pelos dois
campos. Forma de andlise, essa, que distingue os processos de criagdo do
espetdculo e permite o entendimento referente as relagoes de poder
dissimuladas pelo espetdculo e os interesses relacionados ao seu
acionamento.

Il - A cobertura eleitoral

A cobertura eleitoral, critica Miguel, se reduz as estratégias de disputa
por cargos, verbas e apoios, relegando ao segundo plano um debate sobre
projetos de sociedade. Mesmo assim, ele relembra que a imprensa atua em
conjunto com uma diversidade de outros agentes sociais de interesses conflitantes.
Dessa forma, “é inimaginavel que os meios de comunicagdo sejam os porta-
vozes imparciais do debate politico” (MIGUEL, 2004, p. 05).

Dias (1992) explica que a politica eleitoral esta embasada em negociatas
entre grupos politicos antagbnicos, mesmo que adversarios apenas pelo controle



do poder. As aliangas tracam estratégias midiaticas, seguindo os critérios de
valores-noticia de cada veiculo, para auferir exposicao.

O agir politico é um agir entre adversarios que se esgueiram
por entre suas préprias estratégias, como os programas
gratuitos de radio e televisdo, para combater os outros. Ha
agressOes, acusagoes, xingamentos, mas tudo nos limites
da palavra, das estratégias da politica e, contem-
poraneamente, do marketing eleitoral, embora a intencao
e a motivagao sejam destruir e eliminar o inimigo-adversario
(DIAS, 1992, p. 36).

A autora identifica que a cobertura jornalistica cede mais espago
ao jogo eleitoral que os candidatos as liderancas partidarias dao
segmento. Assim, ela ressalta que as noticias sdo construidas a partir da
nogao dessa nogao de adversarismo presente nas articulagoes. Por isso,
a imprensa trabalha com os posicionamentos taticos dos politicos e as
agoes engendradas por cada um deles para minar a forga eleitoral alheia.
“[...1 [O] conceito de politica presente na cobertura da imprensa esteja
relacionado ao confronto que se estabelece na arena politica” (DIAS,
1992, p. 38). Ela ressalta, ainda, que a construcdo narrativa da midia
encobre os interesses do narrador como sujeito politicamente envolvido,
pois a légica apregoada pela midia é a de um embate entre competidores,
sem interferéncias relativas a cobertura.

IV - Metodologia

Esse trabalho foi embasado em uma metodologia que compreende a
pesquisa bibliogréfica e a analise de contelido quantitativa e qualitativa da
cobertura eleitoral presidencial realizada pelo Estado de Minas. A amostra vai
de 01 de julho de 2010 (promulgacao das candidaturas) a 30 de novembro de
2010 (resultado do segundo turno). O objetivo pretendido é a investigacao do
comportamento do jornal como agente politico no cenério eleitoral, articulando
material coletado e o marco tedrico. A pesquisa documental foi feita em 762
unidades noticiosas, entre reportagens, noticias, artigos, editoriais, notas, colunas,
chamadas de capa e entrevistas; e 245 sao charges ou fotos.

Apés a leitura, o contetdo foi registrado em uma planilha do
programa Excel, contendo um detalhamento em titulo, género, data,
posicionamento, autor, pagina e resumo. Para melhor apreciacao da



cobertura, foram definidas quatro categorias de anélise: enquadramento,
visibilidade, valéncia e tema.

4.1 - O Estado de Minas

Em estudo sobre o jornal, Franga (1998) aponta que a histéria do Estado
de Minas aparece como a mais consistente no panorama jornalistico mineiro,
sendo que condensa as caracteristicas e a trajetéria da prépria imprensa mineira.
O jornal foi fundado em 07 de margo de 1928 como O Estado de Minas, e
rebatizado como Estado de Minas em 1929, quando integra os Diarios
Associados, criado por Assis Chateaubriand, um dos grandes conglomerados
da midia nacional. O Estado de Minas partilha a hegemonia na imprensa
escrita mineira com o jornal O Tempo, do grupo Sempre Editora, gerido
pela familia Medioli.

Os Didrios Associados € um grupo de midia que controla varios veiculos
de comunicagdo no estado, como os diarios Estado de Minas e Aqui, a TV
Alterosa e o Portal Uai. Além disso, o quadro atual do jornalismo mineiro
mostra que o Estado de Minas divide espago com O Tempo (de 1997), Hoje
em Dia (de 1988). Voltados para um mercado de linha editorial mais
sensacionalista, existem o Super Noticia, criado em 2002 pela Sempre Editora,
e o tabléide Aqui, dos Didrios Associados.

Segundo Franga (1998), a histéria do jornalismo no estado é marcada
pela curta duragdo dos periédicos. Franga afirma que Minas ndo alcangou um
jornalismo de massa de qualidade. O Estado de Minas, mesmo tendo perdido
espago, continua sendo o jornal de maior influéncia, principalmente sobre a
vida politica de Minas Gerais e mantém uma linha editorial governista.

A pesquisa do Instituto Verificador de Circulagao (IVC), de 2009, mostra
que o Estado de Minas tem tiragem de 73 mil exemplares nos dias (teis,
alcangando 119 mil aos domingos. Seu publico alvo é composto por profissionais
com nivel superior completo, universitarios, investidores e freqiientadores
de exposicoes e de teatro. Em sua linha editorial, é o jornal de maior
circulacado em Minas Gerais.

4.2 - Contextualizacao eleitoral presidencial

A eleicao presidencial de 2010 aconteceu em um cendrio positivo para o
governo. A economia brasileira cresceu 7,5%, de acordo com o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil criou 2,52 milhdes de empregos formais,
pelos dados do Ministério do Trabalho; e o governo bateu recordes de aprovagao:



o entao presidente Luiz Indcio Lula da Silva (PT) obteve 79% de popularidade e
71% dos brasileiros consideraram a administragao federal como boa ou 6tima,
segundo pesquisa Datafolha.

O PT formou ampla coalizdo: nomeada Para o Brasil seguir mudando, a
coligagdo foi formada por PT, PMDB, PRB, PDT, PTN, PSC, PR, PTC, PSB e
PCdoB, garantindo maior tempo de propaganda na televisdo. A ex-ministra da
Casa Civil, Dilma Rousseff, foi escolhida pelo partido para pleitear a presidéncia,
com o peemedebista, Michel Temer como vice. O partido apostou nos bons
nimeros da economia, na popularidade do presidente Lula e na comparagao
com o governo de Fernando Henrique Cardoso (PSDB) para ganhar o pleito. A
imagem da candidata Dilma Rousseff passou por uma reformulagdo, com o
intuito de reverter sua fama de severa e antipdtica, tentando lhe atribuir um
perfil mais simpatico e sorridente, préximo ao de Lula. Além disso, o PT tentou
diluir a ideia de que Dilma seria um fantoche criado por Lula, atribuindo a ex-
ministra parte do sucesso do governo, em programas como o PAC.

A coligagao O Brasil pode mais (PSDB/DEM/PTB/PPS/PMN/PT do B) foi a
principal adversaria dos petistas na campanha de 2010. Liderada por José Serra
(PSDB) e tendo Indio da Costa (DEM) como vice, a chapa apostava na construgao
daimagem de um candidato experiente. No entanto, diversas estratégias foram
incompativeis com a imagem que Serra possui no imaginario brasileiro, como a
criagdo de um personagem humilde, cordial e popular, 0 “Zé”; ou a incorporagao
de um discurso de continuidade, como mostra o slogan “Qual o Lula da Silva
sair é o Zé que eu quero 13”. Tais erros, somados a centralizagao das decisoes
sobre os rumos da campanha nas maos de Serra foram desgastando sua
candidatura, tanto junto a populagao, quanto dentro do préprio PSDB.

O PV também langou candidata prépria: a ex-senadora, Marina Silva. Ela
surgiu como a alternativa entre Serra e Dilma. Marina fundou as bases de sua
campanha em um posicionamento independente (sem ligacdo com outro
partido), defendendo causas ambientais e o investimento em educagao e satde.
Com baixa intengdo de votos até um més antes do primeiro turno, Marina Silva
foi crescendo, a medida que as votagdes se aproximavam, chegando a 19% de
votos no primeiro turno. Os niimeros surpreendentes da ex-senadora foram o
principal motivo, segundo o Estado de Minas, de José Serra conseguir levar a
eleigao para o segundo turno.

5 — Resultados
5.1 — Visibilidade

Consiste nem levantamento quantitativo das mengées aos nomes dos
principais envolvidos na disputa eleitoral. Esse procedimento foi dividido em
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duas partes: visibilidade do personagem, contando quantas vezes o politico
apareceu nas unidades jornalisticas; e visibilidade como fonte, elencando o
nmero de citacoes, diretas ou indiretas, de cada um.

O Estado de Minas cedeu maior espago aos dois postulantes ao cargo
de presidéncia do Brasil com maior densidade politica. Em ordem, a lista de
aparigoes de personagens identificada pode ser observada na Tabela 1.

No que concerne a citagio como fonte em unidades jornalisticas, a I6gica
acabou se repetindo. No entanto, Serra foi ouvido mais vezes que Dilma (Tabela 2).

Pode-se avaliar, com os nimeros, que Dilma recebeu maior visibilidade
como personagem porque as matérias destacaram os ataques de Serra a candidata
petista, o que foi frequentemente criticado pelos articulistas do jornal. Lula teve
grande nimero de aparigbes, seguindo a estratégia petista de ligar seu nome a
Dilma. Ja Marina Silva ganhou maior visibilidade perto da votagao do 12 turno,
quando o jornal destacava sua subida nas pesquisas e, depois, os cortejos que
ambas as candidaturas fizeram para conseguir seu apoio eleitoral.

A baixa aparigdo de Aécio Neves mostra que foi pequena sua participagao
no decorrer da campanha de José Serra. O envolvimento de Aécio foi maior no
segundo turno. Mesmo assim, as matérias se centravam em sua vitéria para o
cargo de senador, de Antdnio Anastasia para o governo de Minas Gerais e de
Itamar Franco, também para o Senado. Fernando Henrique Cardoso nao recebeu
grande atengdo por parte dos peessedebistas na campanha, tendo algumas
aparicoes espacas no final da campanha.

5.2 — Valéncia

O estudo de valéncia das matérias segue a metodologia desenvolvida
pelo Laboratério de Pesquisa em Comunicagao Politica e Opinido Publica (Doxa-
IUPER)). Nesse sentido, a definicdo das valéncias aponta se as unidades
jornalisticas favorecem, desfavorecem ou sao neutras a determinada candidatura.
Nota-se que a metodologia ndo se destina, necessariamente, a pretensao de
indicar se o jornal foi tendencioso ou partidarista durante a campanha, uma vez
que essa constatagdo demanda a investigagdo mais aprofundada das rotinas de
produgdo, das parcerias e quadro de financiamento do jornal, bem como da
conjuntura politico-eleitoral como um todo, como orientam Aldé, Mendes e
Figueiredo (2007).

Assim, os procedimentos metodoldgicos definem as valéncias em positiva,
negativa e neutra.

* Valéncia positiva: reproduz programas de governo, declaragoes do

candidato ou que o beneficiam de alguma forma (moral, politica ou
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TABELA 1 Aparicbes dos postulantes ao cargo de presidéncia do Brasil no
Estado de Minas

Nome Aparicoes Matérias
Dilma Rousself (PT) 2.428 638
José Serra (PSDB) 2.050 591
Lula da Silva (PT) 1.232 422
Marina Silva (PV) 614 223
FHC (PSDB) 230 112
Aécio Neves (PSDB) 200 97
TABELA 2 Citagdo como fonte dos postulantes ao cargo de presidéncia

do Brasil no Estado de Minas

Nome Citacoes Matérias
José Serra (PSDB) 862 144
Dilma Rousself (PT) 629 123
Marina Silva (PV) 479 66
Lula da Silva (PT) 246 68
Aécio Neves (PSDB) 85 16
FHC (PSDB) 28 09




pessoalmente), ataques a concorrentes e comentérios favoraveis;

* Valéncia negativa: reproduz criticas, ressalvas ou ataques contrarios
ao postulante, bem como resultados de pesquisas e comentarios
desfavoraveis;

* Valéncia neutra: reproduz agenda de candidato ou traz citagdo sem
avaliacdo.

Para a apreciagdo das valéncias, novamente dividiu-se a andlise em
personagem e fonte. No que se refere aos personagens, a valéncia encontrada
pode ser verificada na Tabela 3.

J& as valéncias das matérias jornalisticas em que os politicos aparecem
como fontes estao representadas na Tabela 4

Estudando as definicdes das valéncias no Estado de Minas, encontrou-
se uma cobertura presidencial que deu maior visibilidade aos candidatos diretos,
mas que favoreceu a figura do entdo postulante ao cargo de senador, Aécio
Neves. Sem nenhuma citagdo negativa em todo o perfodo analisado e com os
maiores percentuais de valéncia positiva, o ex-governador mineiro foi
representado pelo jornal como o politico mais forte em Minas Gerais, vencedor
da disputa pelo Senado e futuro candidato a presidéncia do pafs.

José Serra teve o maior nimero de apari¢oes negativas, como fonte e
como personagem. Isso se deve a diversos fatores, alguns deles ligados ao
posicionamento do jornal na disputa eleitoral, outros, ndo. O candidato tucano
esteve o tempo todo atras nas pesquisas de intengbes de votos, nao
manifestando, em momento nenhum, uma reagdo séria e duradoura, o que
contribuiu para matérias do enquadramento corridas de cavalos negativas. Além
disso, suas estratégias de campanha foram criticadas pelos articulistas do jornal
e em matérias noticiosas.

Destaca-se, ainda, o maior numero de apari¢oes de Serra como fonte de
valéncia positiva. O resultado seguiu o posicionamento dspero do peessedebista
refletido pelo Estado de Minas. Desde o comego da cobertura, as matérias
enfatizavam as criticas de Serra ao PSDB, como a acusagdo de ligagdo com as
Farc e MST, uso da maquina publica, atraso nas obras do PAC, entre outras
criticas. Enquanto as matérias noticiosas repercutiam as falas do candidato, sem
maiores ressalvas, os espagos opinativos as criticavam, por privilegiar o embate
e nao discutir propostas interessantes para Minas Gerais e para o Brasil.

A candidata Dilma Rousseff apareceu positivamente como personagem.
Elucidam-se os nlimeros com embasamento no rapido crescimento eleitoral da
petista na campanha e na militancia frequente do presidente Lula. Ademais, os
colunistas do jornal repetiram, varias vezes, que apenas uma catdstrofe tiraria a
vitéria do PT ainda no primeiro turno. Posicdo que foi alterada apds a subida de
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TABELA 3 Valéncia das personagens politicas no Estado de Minas
Personagem/Valéncia Positiva Negativa Neutra
Serra (PSDB) 58 (9,81%) 249 (42,13%) 284 (48,05%)
Dilma (PT) 169 (26,48%) 159 (24,92%) 310 (48,58%)
Marina (PV) 81 (36,32%) 12 (5,38%) 130 (58,29%)
Lula (PT) 88 (20,85%) 72 (17,06%) 262 (62,08%)
Aécio (PSDB) 52 (53,60%) 00 (0%) 45 (46,39%)
FHC (PSDB) 12 (10,71%) 42 (37,5%) 58 (51,78%)

TABELA 4 Valéncia das personagens politicas enquanto fontes no Estado

de Minas

Fonte/Valéncia Positiva Negativa Neutra

Serra (PSDB) 75 (52,08%) 21 (14,58%) 48 (33,33%)
Dilma (PT) 56 (45,52%) 09 (7,31%) 58 (47,15%)
Marina (PV) 42 (63,63%) 06 (9,09%) 18 (27,27%)
Lula (PT) 25 (36,76%) 08 (11,76%) 35 (51,47%)
Aécio (PSDB) 11 (68,75%) 00 (00%) 05 (31,25%)
FHC (PSDB) 03 (33,33%) 05 (55,55%) 01 (11,11%)




Marina Silva nas pesquisas. O colunista, Baptista Chagas Almeida, deixou notavel

o posicionamento do Estado de Minas nas eleigbes: criticando os dois candidatos

pelo tom de ataque e pelo que ele classificou como fraco nivel de campanha.
As manchetes de sua coluna destacam:

* Asmulheres e a Dilmavové, 29 de agosto: Vitéria de Dilma pode ser
considerada uma vitéria das mulheres;

* Odesespero dahoradavirada, 01 de setembro de 2010: O articulista
afirma que a virada nas pesquisas foi de Dilma Rousseff, no inicio da
campanha e que, dificilmente, Serra conseguiria ultrapassa-la;

* Por que mudar se a vida melhorou?,10 de setembro de 2010: Baptista
argumenta que a estabilidade da economia facilita continuidade do
governo;

* Luz no fim do tinel pode ser locomotiva, no dia 26 de setembro, na
qual ele escreve que, apés escandalos, Dilma nao perdeu grande
quantidade de votos e o crescimento de Marina Silva se tornou a
aposta de Serra para levar as eleigdes para o segundo turno;

* Sem emogao nao tem graga, 29 de setembro: Na reta final, Marina
cresce, aproveitando-se dos votos dos indecisos e reacende a
esperanga de Serra para o segundo turno;

* A onda verde e o segundo turno, 04 de outubro: Marina garante
segundo turno e Lula elege grande bancada no Senado;

* O mau debate vai ao palanque, 10 de outubro: Candidatos debatem
aborto como assunto fntimo, ignorando carater pablico do assunto.

* Salvador da pétria, 19 de outubro: Baptista escreve que Aécio
Neves fora descartado pelo PSDB durante as prévias e, na
reta final da campanha, aparece como Unico salvador da
campanha tucana;

* Nunca antes houve tantos indecisos, 30 de outubro: Baptista se
embasa nos niimeros de 13% de indecisos e de 7% de anulagbes
para afirmar que a campanha de 2010 foi a pior da histéria;

* O Datatéxi pode estar com arazdo, 31 de outubro: O colunista escreve
que Dilma deve vencer em Minas e se tornar presidente. Serra, em
sua opinido, ndo conquistou votos por ter alijado Aécio.

Marina Silva apareceu como grande surpresa da campanha na cobertura
do Estado de Minas. Recebendo poucas matérias no inicio, sua presenga se
tornou cada vez mais presente no jornal, @ medida que a ex-senadora ganhava
a simpatia do eleitorado. Com grande percentagem de matérias elogiosas e
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poucas criticas, de outros candidatos ou de colunistas, Marina se tornou a figura
mais cobigada do segundo turno, recebendo aplausos das duas aliangas.

O ex-presidente do Brasil, Fernando Henrique Cardoso, s6 apareceu na
reta final da campanha. Ele foi alvo de criticas da ala petista, que forgou o
agendamento de uma disputa plebiscitdria entre o governo de Lula e o de FHC.
Por isso, teve tantas aparigoes negativas como personagem.

VI - Consideracoes finais

Com uma cobertura indiferente, o jornal Estado de Minas ndo
assumiu o controle da agenda da campanha. Dessa forma, o periédico
repercutiu os temas, as estratégias, o itinerario e as falas dos candidatos.
[sso empobrece o debate eleitoral. Ao contrdrio do que os colunistas
afirmavam, se as eleigdes possuem poucos assuntos que concernem o povo
brasileiro, como habitacdo, satde e educacgao, é dever da imprensa trazer
esses temas a tona e testar os programas de campanha dos politicos, a fim
de avaliar a competéncia de cada um.

Além disso, a midia também deve desmitificar a visao de que a eleicao é
um jogo personalista, um embate entre dois candidatos pela paixao e pelos
votos dos brasileiros. Foram poucas as oportunidades em que o Estado de
Minas analisou a conjuntura eleitoral, as trocas de favores entre os partidos, as
barganhas e a projecdo politica do pafs. O jornal apenas elencou as dificuldades
e os desafios que o préximo presidente teria.

A participacao de Aécio Neves nas elei¢coes também teve papel relevante
na cobertura do jornal. No primeiro turno, as noticias foram dedicadas a
campanha do ex-governador mineiro por uma vaga no Senado. No segundo
turno, Neves prometeu apoiar José Serra e saiu em carreata pelo pais. O Estado
de Minas , contudo, destacou a volumosa aprovagao do peessedebista ao
Senado e de Antonio Anastasia (PSDB) ao governo mineiro, deixando em
segundo plano a participagao de Neves na chapa tucana. Apesar de o jornal
afirmar que Aécio se esforcou em pedir votos a Serra, a derrota em Minas
Gerais foi atribuida a resisténcia que parte do povo mineiro nutre pelo
paulista ter vencido as prévias do partido.
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