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Resumo

Este artigo analisa a desinformacgdo sobre o programa de governo do
candidato vencedor nas elei¢des presidenciais de 2002 no Brasil. Atra-
vés de uma andlise de conteido da propaganda politica veiculada pelo
Radio e pela TV, assim como de alguns dos principais programas jor-
nalisticos veiculados pelos dois meios no mesmo periodo, observa que
o plano de governo negociado com as elites do pais ndo foi mostrado a
populacdo através dos meios que s@o suas principais fontes de informa-
cdo. A conclusdo coloca em questio outros estudos sobre a participagao
da midia no mesmo processo eleitoral, que apontam o fato desta elei¢ao
ter sido realizada sob “o signo da visibilidade”, e refuta a hipétese do
empobrecimento da politica ter causa localizada na mediacdo jornalis-
tica.

Palavras-chave: Eleicoes 2002; Desinformacao; Plano de Governo;
Propaganda 5.Jornalismo; Radio; Televisao.

1 Introducao

A compreensdo mais acurada da forma e dos limites da participag¢do do
discurso jornalistico na construcao da realidade ganha relevancia como
problema cientifico na medida em que o debate sobre o poder da midia e
de seus efeitos sociais ganha espaco no ambiente académico e fora dele.
A maneira profusa e alarmada como ocorre este debate, no entanto, tem
conduzido a uma série de erros de avaliacdo, derivados de diferentes
fatores, como os provocados pela generalizacdo de resultados de pes-
quisas empiricas, ndo autorizada pelas metodologias empregadas, ou 0s
provocados pela ndo disting¢do entre o jornalismo, como género de dis-
curso especifico, e a midia ou a comunicacao social como um todo, que
comportam varios outros géneros além deste, e que também concorrem
para a constru¢do da realidade (como em muitos estudos sobre “midia
e sociedade”, “comunicacdo e saude”, “televisdo e crianga”, etc.).

A auséncia de uma critica mais sistematica a estes fatores tem pro-
duzido, tanto no nivel do senso comum quanto em parte considerdvel
do discurso académico, uma explica¢io inadequada, se ndo falsa, tanto
da participagdao quanto dos efeitos do jornalismo na “construcio da re-
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alidade”. Como apontam os autores do conceito, BERGER & LUCK-
MANN, em sua nova obra (1995:14), muitas suposicdes dos criticos
modernos e pos-modernos “possuem grande poder de sugestdo e por
isso também de convic¢do, o que ndo significa, porém, que resistam a
uma investigagdo empirica”.

No mesmo sentido, LINS DA SILVA (2002:41-2) observa que pes-
quisadores como Paul Lazarfeld, na década de 40, apuraram influéncia
pequena da midia sobre o comportamento eleitoral dos norte-americanos,
mas a corrente majoritaria da comunicologia insiste que os meios de co-
municagdo “detém poder extraordindrio e decisivo”.

Leandro COLLING (2004:55-59) encontra diversas inconsisténcias
nas andlises sobre a relacdo entre midia e politica realizadas recente-
mente no Brasil, a maior parte delas relacionadas ao fato das conclu-
soes apontadas extrapolarem o autorizado pelas metodologias de pes-
quisa empregadas. Destaca também que os principais autores da drea
ignoram as rotinas produtivas, embora facam ilagdes sobre elas, e des-
consideram a varidvel da recepcao, imaginando “intencdes” e “efeitos”
a partir unicamente da leitura que fazem das mensagens midiaticas.

A partir destas preocupagdes, o problema proposto para a investi-
gacdo relatada neste artigo foi o da delimitacao da participacao dos di-
versos géneros mididticos na construcdo da realidade, a partir de uma
observacdo empirica. Aproveitando o momento privilegiado da cam-
panha presidencial de 2002, a pesquisa teve como objetivo aumentar
o conhecimento sobre a questdo a partir de uma andlise comparativa
do contetdo da informagdo politica veiculada, de um lado, pela pro-
paganda eleitoral e, de outro, pela cobertura jornalistica, através dos
meios de comunicac¢io mais utilizados pela populagao brasileira para se
informar: o radio e a televisdo.

A investigacdo partiu de duas hipéteses de pesquisa: 1 — A de que o
eleitorado votou mal informado sobre os planos de governo dos candi-
datos em disputa e; 2 — A de que o empobrecimento da politica repre-
sentado por esta desinformacgdo nao pode ser atribuido exclusivamente
a mediacdo jornalistica, evidenciando a existéncia de causalidades que
sdo externas ao jornalismo.

A elaboracdo dessas hipoteses foi motivada, em primeiro lugar, pela
evidéncia de que nas elei¢Oes presidenciais anteriores (1989, 1994 e
especialmente 1998) as candidaturas vencedoras (de Fernando Collor
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de Mello, na primeira, e de Fernando Henrique Cardoso, nas posterio-
res) utilizaram a estratégia de ocultar seus projetos de uso do poder da
maioria do eleitorado. Embora as candidaturas possuissem detalhados
planos de governo, que nas trés ocasides foram distribuidos na forma
impressa para a elite econdmica e politica do pais, o contetido destes
planos foi quase totalmente omitido da propaganda eleitoral gratuita
dos candidatos no radio e na televisdo. A estratégia de desinformacgao
das candidaturas incluiu também a nao-participa¢do, ou a criacao de
condicoes limitadoras para os debates entre os candidatos realizados na
midia eletronica. Intencionalmente ou ndo, os planos de governo dos
candidatos vencedores, nas trés ocasides, foram igualmente ignorados
pelos principais programas jornalisticos veiculados por rddio e TV na
cobertura das campanhas.

O conceito de desinformacdo aqui utilizado, portanto, ndo se refere
apenas a divulga¢do de informagdes falsas, como efetivamente ocorreu
no segundo turno da elei¢do de 1989 para prejudicar a candidatura Lula
(MIGUEL, 2002:42). A desinformacao no sentido aqui proposto é en-
tendida de uma forma mais ampla, promovida tanto por acdo, quanto
por omissdo, mantendo as suas caracteristicas, conforme descritas por
Lorenzo GOMIS (1991:70):

“A palavra desinformacdo apareceu em circulos militares fran-
ceses como arte de enganar ao adversdrio (...): a desinformacao
surge quando a informacao cessa de ser um fim para subordinar-
se aos objetivos de uma situacdo conflitiva. O que desinforma
atua com a intencdo de diminuir, suprimir ou impedir a corres-
pondéncia entre a representacdo do receptor e a realidade origi-
nal. (...) A desinformacdo, como a informacao, reduz o estado
de incerteza. Porém nao o reduz em favor do receptor, de modo a
que conheca melhor a realidade do que antes. A reduz a favor do
emissor, que consegue fazer com que o que diz seja acreditado e
tomado como realidade, ndo o sendo.”

A metodologia utilizada para medir a desinformacao sobre o plano
de governo da candidatura vencedora na elei¢do presidencial de 2002,
através do radio e da televisdo, foi a analise de contetido. O estudo com-
parativo da informacao politica nos dois géneros analisados (jornalismo
e propaganda eleitoral) foi feito baseado nas propostas e intencdes con-
tidas no Programa de Governo 2002, caderno elaborado pela coligacdo
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Lula Presidente que continha idéias para serem implementadas no Bra-
sil caso o candidato fosse eleito e que foi difundido junto aos setores
de elite do pais, na forma impressa e pela internet. O Programa de
Governo 2002 € um caderno de 72 paginas, que trata de temas como
politica, economia, meio-ambiente, cidades e bem-estar social. Os tex-
tos apresentam problemas existentes no Brasil, criticam o governo entao
vigente e apresentam propostas de solu¢des para tais problemas.

Com base no documento de 72 péginas, foi elaborada um tabela
contendo apenas as “propostas” e “intengdes”’. As “propostas” e “in-
tencoes” contidas no programa foram identificadas nas varias partes do
texto através da seguinte pergunta: ‘Quais acoes serdo realizadas pelo
governo de Luis Indcio Lula da Silva, caso o candidato seja eleito?’ A
partir dessa indagac¢do, foram identificadas 295 propostas e intencgdes.
Para esta anélise, foram consideradas “propostas” todas as proposi¢oes
que implicavam em uma agdo concreta e especifica sobre determinado
assunto. Um exemplo seria “fim da CPMF em 2004: Imposto serd sim-
bélico, apenas 0,08%”. Por sua vez, foram consideradas “intengdes” as
proposicdes que apontavam ndo para uma agao especifica, mas para um
intento genérico, como por exemplo, “Justica para todos”, ou “comba-
ter privilégios”.

2 A analise de conteado

Em relag@o ao género “propaganda”, a andlise de contetddo do radio uti-
lizou como objeto os programas eleitorais veiculados no horario nobre
deste meio de comunicagdo, que tem maior audiéncia entre 6 € 10 ho-
ras da manha. Desta forma, a amostra analisada corresponde a cerca de
50% do total do universo, ja que a propaganda no radio foi veiculada
duas vezes por dia, pela manha (periodo acompanhado pela pesquisa)
e apds o meio-dia (periodo ndo-acompanhado). Em relacdo ao género
“jornalismo”, a andlise no radio foi focada no programa Jornal da CBN
e suas edi¢des veiculadas no mesmo periodo da propaganda eleitoral
gratuita. As limitacdes de estrutura da pesquisa impunham um severo
obstaculo para observar o universo de mais de trés mil emissoras de
rddio do pais, e a opcdo pela CBN foi feita pelo fato de sua progra-
macao ser difundida em rede via satélite, cobrindo varios estados, e do
seu principal radiojornal ser um dos programas jornalisticos com maior
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alcance nacional e audiéncia somada no periodo. No total, foram gra-
vadas 47 edi¢des do Jornal da CBN e 31 programas eleitorais, e foram
decupadas 3h14min. dos programas eleitorais de Lula e 109 horas de
Jornal da CBN.

Na andlise de contetudo da televisdo, a Propaganda Eleitoral ana-
lisada na pesquisa foi a veiculada no periodo da noite, considerado o
horério nobre da televisdo. Como no caso do raddio, a amostra repre-
senta cerca de 50% do universo, ja que a propaganda era veiculada em
periodos iguais nos turnos vespertino (ndo considerado aqui) e noturno.
Pelos mesmos critérios utilizados no rddio, o jornal selecionado foi o
Jornal Nacional da Rede Globo, por se tratar da maior rede de televisao
brasileira na época e do telejornal de maior audiéncia do pais. A grava-
cdo foi realizada do dia 20 de agosto até o dia 24 de outubro de 2002,
primeiro e ultimo dia da propaganda eleitoral na TV. Ao todo, foram 12
horas de propaganda eleitoral e 22h e 30 minutos de Jornal Nacional.

3 A informacao sobre o Programa de Governo 2002 na
propaganda eleitoral gratuita

Identificadas as “propostas” e “intencdes” no Programa de Governo
2002, foi realizada a andlise de conteido da propaganda eleitoral. O
resultado da quantificagdo do tempo da propaganda eleitoral gratuita
mostrou que as proposicdes do tipo “propostas e intengdes’” nao foram
as predominantes nos programas do entdo candidato Luis Indcio Lula
da Silva no radio e na TV, nem no primeiro, nem no segundo turno.

Em 84% do tempo de propaganda eleitoral gratuita utilizado pela
coligacdo Lula Presidente, tanto no radio como na TV, ndo s@ao men-
cionadas “propostas” e “inten¢des’” para o futuro governo. Comparada
a distribuicao dos tipos de proposi¢do em cada um dos turnos, as pro-
por¢des praticamente se mantém no radio, salvo por uma constatagdo:
no segundo turno, quando o candidato Lula teve o dobro de tempo de
propaganda (passando de cinco para dez minutos), a incidéncia de pro-
postas e intengdes ndo aumentou — ao contrario, diminuiu em 6%.

No propaganda de rddio, ao todo, foram contabilizadas proposi¢oes
incluindo 105 Propostas e Intengoes diferentes, sendo que algumas apa-
receram mais de uma vez, totalizando 289 incidéncias desse tipo de pro-
posicdo. Na propaganda televisiva, muitas das Propostas e Intengoes
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que apareceram ndo estavam contidas no Programa de Governo 2002
impresso. Ao todo, apareceram 93 “propostas” e “intengdes” diferentes.
Destas, apenas 50 estavam incluidas entre as 295 identificadas no Pro-
grama de Governo 2002. Muitas das “propostas” e “intencOes” foram
mencionadas mais de uma vez. Alguns temas do Programa de Governo
2002 néo foram sequer mencionados na campanha televisiva, como por
exemplo Transportes, Telecomunicagdes e Recursos Energéticos. Ou-
tros, como Reforma da Previdéncia, Cultura, Turismo e Saneamento
apareceram apenas uma ou duas vezes, de maneira bastante genérica.

4 A informacao sobre o Programa de Governo 2002
no JN e no Jornal da CBN

Para esta andlise, foram consideradas as matérias jornalisticas sobre as
elei¢des presidenciais 2002 referentes ao entdo candidato Luis Indcio
Lula da Silva. O entdo candidato do PT apareceu, foi representado ou
teve o nome mencionado em 92 matérias: 61 reportagens, 29 notas e
duas entrevistas. O Jornal Nacional fez também uma série de repor-
tagens sobre os problemas e a realidade do Brasil as quais chamou de
“Série Elei¢des”. Na Série Elei¢des, ndo foi mencionado o nome de
nenhum candidato. Foram feitas indagacdes sobre quais seriam as pro-
postas de cada candidato para resolver os problemas ali apresentados,
mas essas indagagdes nao foram respondidas pelo programa.

Foram poucas as vezes em que as “propostas” e “intenc¢des” do can-
didato Lula apareceram no Jornal Nacional. De 92 matérias, apenas
21 as continham: 17 reportagens, duas notas e as duas entrevistas feitas
com o candidato, uma em cada turno. No conjunto de matérias jorna-
listicas, apareceram 32 “propostas” e “intengdes” diferentes, sendo que
algumas foram repetidas. Um exemplo € a proposta de “manter contra-
tos e regras ja estabelecidos e respeitar compromissos internacionais”,
que foi a mais recorrente no jornal, aparecendo trés vezes. Das pro-
postas e intengdes mostradas no Jornal Nacional, quase dois ter¢os nao
apareciam no Programa de Governo 2002. Das 295 propostas conti-
das no Programa de Governo 2002 impresso, apenas 11 apareceram no
telejornal. Os temas dessas propostas foram: Reforma Tributéria, Re-
forma Trabalhista, Politica Externa, Fortalecimento Econdmico, Pacto
Social, Emprego e Seguranca.
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No radio, observou-se que a estrutura do Jornal da CBN seguiu
um padrdo, distribuindo as matérias jornalisticas referentes as eleicoes
ao longo da edi¢do. Destacavam-se, além das notas e reportagens, a
atuacdo de comentaristas. Considerando a quantidade das informagdes
veiculadas, constata-se que o Jornal da CBN tratou exaustivamente do
tema Eleicoes. Foram ao todo 410 matérias jornalisticas em 47 edi¢des,
das quais 310 faziam referéncia explicita ao candidato Luiz Indcio Lula
da Silva, e foram essas as matérias analisadas no presente estudo.

5 A Propaganda e o Jornalismo — comparacao

Os dois géneros analisados foram sub-utilizados no que se refere a dar
visibilidade as propostas e inten¢des concretas do candidato que acaba-
ria eleito. Tanto no rddio quanto na TV, muitas propostas identificadas
no Programa de Governo 2002 deixaram de ser apresentadas tanto pe-
los programas jornalisticos, quanto pela propaganda eleitoral.

Por outro lado, na propaganda da TV, das 93 propostas e intengdes
diferentes apresentadas, apenas 50 faziam parte do Programa de Go-
verno 2002. Esse fendmeno foi observado também no jornalismo, onde
apenas 32 Propostas e Intengdes apareceram no Jornal Nacional. Des-
tas, 11 constavam no Programa de Governo 2002 e 21 ndo. Das 45
edi¢des do Jornal Nacional analisadas, em apenas 19 apareceram pro-
postas.

Na propaganda eleitoral na TV, vérios temas do Programa de Go-
verno 2002 nao foram sequer mencionados, tais como Transportes, Fon-
tes de Financiamento, Desenvolvimento Regional, Telecomunicacoes,
Recursos Energéticos, Meio-ambiente e Recursos Hidricos. Reforma
da Previdéncia, Cultura, Turismo e Saneamento apareceram apenas uma
ou duas vezes, de maneira genérica. No Jornal Nacional, Reforma da
Previdéncia, Reforma Politica, Politica Externa, Agricultura, Assistén-
cia Social, Renda Minima, Fome Zero, Educacao, Transportes, Habi-
tacdo, Cultura, Saude, Cidades, Telecomunicacdes, Recursos Energéti-
cos, Ciéncia e Tecnologia, Turismo, Meio-Ambiente-geral, Saneamento
e Recursos Hidricos foram os temas sobre os quais nenhuma proposta
ou intencao foi mencionada.

No radio, houve 289 incidéncias de Propostas e Inten¢des no pro-
grama eleitoral, em que apareceram 105 proposicdes diferentes; e 122
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incidéncias no Jornal da CBN, com 86 proposi¢des distintas. Na propa-
ganda, a maior ocorréncia de proposi¢des relacionava-se ao tema Em-
prego (93), seguido de Fortalecimento Econdmico (41), Saiude (30),
Educagdo (17), Seguranca (17) e Pacto Social (15). No Jornal da CBN,
a maioria das proposi¢des pertencia ao tema Fortalecimento Econdmico
(43,) seguido de Emprego (17), Reforma Tributaria (10), Politica Ex-
terna (7), Transporte (7), Seguranca (7).

Pode-se constatar que o mote dos programas eleitorais de Lula foi
0 emprego; a cobertura jornalistica, por sua vez, voltou-se para ques-
tdes econdmicas — como a andlise da estrutura do Jornal ja havia de-
monstrado. O Jornal da CBN somente apresentou um maior nimero
absoluto de proposi¢des em quatro temas: Reforma Tributéria (10 inci-
déncias para 7 na propaganda), Reforma Politica (4 para 1) Assisténcia
Social (2 para 1) e Desenvolvimento Regional (1),

E importante ressaltar que, embora a propaganda tenha veiculado
mais proposicdes, elas ndo possuiam o mesmo grau de especificidade
daquelas encontradas no Jornal da CBN. Considerando a quantidade de
intentos de cardter genérico que - como ja foi explicado nesse estudo
- sdo apenas “sinalizagdes” ou simples referéncias aos temas, tem-se
que 40% das proposi¢des da propaganda radiofonica pertencem a essa
categoria (117 do total de 289). No Jornal da CBN, esse indice cai para
20% (25 de um total de 122).

A tabela abaixo apresenta uma comparagdo entre a presenca do
Plano de Governo 2002 na propaganda eleitoral e na cobertura jorna-
listica, nos dois meios de comunicacdo analisados. E de se ressalvar
que a apresentacdo dos dados por percentagens oculta o fato da cober-
tura jornalistica no radio ter sido quatro vezes mais extensa que ada TV
(410 contra 92 matérias), o que faz com que uma percentagem menor
possa significar uma incidéncia maior em nimeros absolutos:
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Tabela 1
Presenca do Plano de Governo 2002 na cobertura jornalistica
e na propaganda eleitoral no Radio e na TV

Meio/Programa Rede Radio/ Programa| Programa
Globo Jornal de Lula de Lula
/Jornal daCBN | naTV no
Nacional Radio
Toépicos em que apa- | 23% 15% 16% 16%
recem propostas do
Plano de Governo
Tépicos em que nao | 77% 85% 84% 84%
aparecem propostas
do Plano de Governo

6 Um exemplo de desinformacao: o caso da reforma
da previdéncia

A Reforma da Previdéncia foi o tema selecionado para fazer uma com-
paracdo da visibilidade das propostas. Foi escolhido porque, ao assumir
o Governo, em janeiro de 2003, Luis Inicio Lula da Silva fez desse as-
sunto uma prioridade. O projeto de Reforma da Previdéncia elaborado
pelo Governo era polémico e provocou a maior greve até entdo realizada
por funciondrios publicos federais e um conflito aberto com o Poder Ju-
diciario. Seis meses apds a posse do presidente eleito, o assunto deu
margem a primeira grande crise do novo governo, provocando racha-
duras internas no PT e descontentamento nas mais diversas categorias
de trabalhadores que o apoiaram na elei¢do, culminando com a ameaca
inédita de uma greve de juizes. Como demonstram os dados, o tema foi
timidamente apresentado aos eleitores que ouviram radio ou viram TV
durante a campanha:

No Programa de Governo 2002, além de ser anunciada em carater
genérico, a Reforma da Previdéncia foi detalhada através das seguintes
propostas e intengdes:
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10.

. Criar sistema universal e compulsdrio para trabalhadores do setor

publico e privado

Incentivar planos complementares de aposentadoria facultativos -
sustentados por patrdes e empregados

. Definir tipo de beneficio e fonte de financiamento

Mais fiscalizag¢do e punicao mais severa contra sonegacao

. Para aumentar receita e diminuir imposto: maior eficicia na co-

branca da divida ativa

Para aumentar receita e diminuir imposto: incentivo a formaliza-
¢ao do trabalho

. Aumento do salario médio

Combater privilégios, uniformizar planos (incluindo privados)

Negociacdo ampla de assuntos trabalhistas e previdencidrios no
setor publico

Estimular fundos de pensao

Durante a campanha, a Reforma da Previdéncia nao foi citada ne-
nhuma vez no Jornal Nacional e apareceu uma tnica vez na Propaganda
Eleitoral na TV. No dia 21 de outubro, o programa eleitoral fez a repro-
ducdo de trechos de uma entrevista que o candidato Lula havia dado a
jornalistas da Rede Bandeirantes de Televisdo. Perguntado como iria
resolver os problemas do pais, o entdo candidato respondeu laconica-
mente:

“Eu tenho reformas. A reforma tributéria, a legislagcdo sindi-
cal e trabalhista, a previdéncia, a politica, que s@o coisas que nés
vamos mexer com carinho e eu sé quero a chance do povo me
eleger presidente pra fazer isso com muita tranqiiilidade.”

Com o exemplo da Reforma da Previdéncia, a questdo da visibili-
dade das propostas de governo na televisdao fica mais clara. Pois em
nenhum dos dois géneros televisivos, foi possivel saber as propostas e
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intengoes do candidato para essa questdo. Apesar de na propaganda a
candidatura ter o espago e o tempo sob seu controle, ndo apresentou se-
quer uma das propostas previstas no Programa de Governo 2002 para o
referido tema. O candidato limitou-se a uma intengdo de carater gené-
rico — fazer a Reforma da Previdéncia.

No radio, a Reforma da Previdéncia foi mencionada quatro vezes
na propaganda eleitoral e trés no Jornal da CBN. No primeiro género,
falou-se trés vezes na proposta/intencao “Estimular fundos de pensao”
e na quarta citou-se o tema em carater genérico. No Jornalismo, foram
duas meng¢des em cardter genérico € uma a proposi¢do “para aumentar
receita e diminuir imposto: incentivo a formalizacdo do trabalho”. As
propostas restantes, presentes no Programa de Governo 2002, também
ndo foram citadas no rédio.

7 Conclusoes

O principal resultado desta pesquisa foi constatar significativa desinfor-
macao sobre o programa de governo do candidato eleito a presidéncia
da Republica em 2002, na andlise do contetdo dos programas de pro-
paganda gratuita assim como de programas jornalisticos veiculados por
radio e televisdo no periodo da campanha eleitoral. A conclusdo pode
ser considerada surpreendente se for consultada a maior parte da litera-
tura académica sobre a atuagdo da midia no processo: RUBIM (2003,
2004), CHAIA (2004), COLLING (2004) e PORTO (2004) destacam
que a elei¢do foi caracterizada pela “superexposi¢do” e pela “visibi-
lidade”; MIGUEL (2004) observa que a Globo fez “a maior cobertura
eleitoral da histdria” e que o Jornal Nacional “privilegiou o enfoque efe-
tivamente politico” na cobertura. Embora possam ser pertinentes numa
perspectiva comparativa, em relacdo as eleicdes presidenciais anterio-
res, estas andlises deixam escapar, quando ndo encobrem, o fendmeno
da desinformacgdo aqui apontado.

Dois dos trabalhos citados (PORTO, 2004 e MIGUEL, 2004) baseiam-
se, como este, em metodologias de andlise de contetiido, e chegam a con-
clusdes diferentes, algumas delas tendencialmente opostas. Sem divida
a pesquisa empirica representa um avango em relacdo a observagao nao
controlada da realidade, que baseia a maior parte dos estudos sobre mi-
dia e politica no Brasil. Embora andlises como a realizada por nds e pe-
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los demais autores recém engatinhem do ponto-de-vista metodolégico,
tém a vantagem de tornar mais transparente a metodologia empregada,
até para propiciar a refutacdo de suas conclusdes. No caso, os diferen-
tes enfoques dados a observagdo do fendmeno, a partir de problemas
diversos, conduziram a diferentes classificacdes dos dados analisados,
levando a conclusdes virtualmente contraditorias.

O resultado da presente pesquisa aponta para a necessidade de um
maior estudo sobre a responsabilidade do campo politico pela desin-
formacdo constatada na midia durante o processo eleitoral. A hipdtese
do empobrecimento do debate politico ser provocado pela mediagdo do
jornalismo, sempre reiterada (como em FAUSTO NETO, 2003), pre-
cisa ser reavaliada a luz da constatacdo de que este debate é empobre-
cido mesmo quando ndo passa por esta mediagdo, como por exemplo
no horério de propaganda eleitoral gratuita, quando o controle do con-
teudo € exercido pelo campo politico, e ndo pelo campo jornalistico. A
causa, portanto, ndo se encontra ou nio se esgota no jornalismo, mas
em algum outro lugar, embora nele possam ser também constatados os
efeitos, como exposto nos dados apurados.

A responsabilidade da candidatura Lula pela desinformacgdo poli-
tica na campanha eleitoral pode ser constatada ndo apenas na andlise
aqui apresentada, como em outras evidéncias, como a estratégia de ndao
participar ou, quando isso se tornou impossivel, de criar restrigdes a
liberdade dos debates entre candidatos (FAUSTO NETO, 2003:77); e
o sumi¢o do programa e do manifesto do Partido dos Trabalhadores,
que foi retirado inclusive do site da agremiacdo na Internet, para tor-
nar menos evidente a guinada ideoldgica da candidatura.O Programa e
0 Manifesto do PT tém orientacdo claramente socialista: defendem a
autonomia da organizagdo dos trabalhadores na luta por uma sociedade
“sem explorados e exploradores”, condenam “a grande empresa capita-
lista”, o “latifundio” e a “espoliacdo do capital internacional”. A frase
“esquecam o que escrevi” atribuida ao ex-presidente Fernando Henri-
que Cardoso quando assumiu o governo, ndo se torna apenas um lema
recorrente da elite politica brasileira ao chegar ao poder, independente
da posicao ideoldgica de origem, mas também, aparentemente, uma es-
tratégia eleitoral vencedora.

A necessadria responsabilizacdo do campo politico pela desinforma-
¢do na campanha eleitoral ndo retira, porém, a responsabilidade do
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campo jornalistico sobre o discurso que produz. E dever moral do jor-
nalismo informar a sociedade a respeito do que é importante para o
exercicio da cidadania. Embora tenham feito uma cobertura muito mais
ampla do que fizeram em eleicdes anteriores, e desta forma contribuido
bem mais para, pelo menos, interessar o publico pelo processo, os meios
pesquisados ndo avancaram muito, em relacao a inten¢do das fontes po-
liticas, no sentido de desvendar os seus propdsitos. Confirma-se, desta
forma, o fato ja observado em outros paises latino-americanos de que
a mediacdo desempenhada pelo jornalismo politico estd desvirtuada de
seus ideais de guardido da democracia (STAMBUK, 2003).

Por fim, pode-se concluir que a andlise académica da relacdo entre
midia e politica em geral tende a exagerar o papel do campo da midia
nesta relagdo. A tendéncia de sobre-valorizacdo do objeto especifico
no esfor¢co de compreensdo da relacdo entre midia e politica pode es-
tar fazendo com que a andlise deixe de atentar para a hipétese de que
processos mais amplos estariam condicionando ambos os campos con-
juntamente, com o esvaziamento de suas autonomias, enquanto atores,
diante do gigantismo do poder econdmico no atual estdgio de acumula-
cdo capitalista. Sintoma disso € a pragmaética avaliacdo do profissional
de marketing Dick Morris (apud QUEIROZ, 2003:179): “todos os can-
didatos de esquerda ou direita estdo em busca do que dizer, pois € a
economia globalizada que da o tom dos acontecimentos. Politicos sdo
irrelevantes num mundo administrado globalmente”.

Além do refor¢o desta hip6tese (ja aventada por nés numa andlise da
situacdo brasileira no contexto pds-eleitoral, em MEDITSCH, 2004), os
resultados do presente estudo apontam para a necessidade de uma aten-
¢d0 maior para o impacto da segmentacdo da audiéncia na comunicacao
politica e no processo democratico. A demonstragdo de que o plano
de governo do candidato eleito foi disponibilizado as elites e ocultado
da maioria do eleitorado, como j4 ocorrera na re-eleicdo de Fernando
Henrique Cardoso, revela uma forma eficaz, ainda que espuria, da uti-
lizacdo desta ferramenta de marketing na disputa eleitoral. Ao mesmo
tempo, coloca em questdo os fundamentos da democracia republicana:
se a instituicao do voto segue sendo universal, a circulagao da informa-
cdo politica, necessdria a seu adequado funcionamento, ja ndo o é (ou
continua nao o sendo).
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