
Capítulo 8

Cobertura das campanhas eleitorais no Brasil: 
ética jornalística ou interesse das elites?
Luiz Carlos C. Fernandes1

Introdução

Um artigo publicado em 2018, denominado Jornalismo e polí-
tica: superação de velhos paradigmas (Fernandes, 2018), procu-
ra demonstrar que os paradigmas da neutralidade, objetividade 
e imparcialidade são um mito no século XXI. Os argumentos de 
que a mídia cumpre o papel de vigiar os ambientes sociopolí-
tico e que estimula o envolvimento político dos cidadãos nas 
questões apresentadas (Gurevitch; Blumler, 1994); ou de que a 
democracia representativa contemporânea tem, nos jornalistas 
e na imprensa, um de seus elementos constituidores decisivos 
(Gentilli, 2005), foram derrubados já no acompanhamento da 
cobertura das eleições de 2006 no Brasil.

O que ficou demonstrado na ocasião foi que a realidade esta-
va muito mais próxima da hipótese de Bezerra (2007). A autora 
defende a ideia de que a imprensa brasileira usa a lógica ad-
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versarista, apropriando-se e recompondo a disputa entre parti-
dos políticos, grupos e candidatos para interferir neste campo e 
ainda encobrir sua posição como sujeito interessado.

Uma das estratégias mais usadas pela mídia, para exercer 
esse papel enviesado e tentar não perder a sua credibilidade, é 
a divulgação de escândalos. Ocorre que, como aponta Entman 
(1989), a imprensa mantém o governo como responsável pelas 
falhas – tais como escândalos, corrupção e erros graves – so-
mente depois que eles acontecem e não é mais possível impe-
di-las. Assim, o que se percebe na mídia é um elevado índice de 
coberturas negativas (Patterson, 1993), mas não a solução dos 
problemas. Como as organizações midiáticas costumam discu-
tir as necessidades da sociedade a partir da perspectiva das eli-
tes, o resultado faz com que haja o reforço das atitudes cínicas2 
em relação à política. Ou seja, faz com que o cidadão desacre-
dite das possibilidades de transformação cidadã e democrática 
(Capella; Jamieson, 1997).

Os dados do estudo realizado pelo Observatório Brasileiro de 
Mídia (OBM), que pesquisou o conteúdo dos jornais Folha de São 
Paulo, O Estado de São Paulo, O Globo, Jornal do Brasil e Correio 
Braziliense e das revistas Veja, Época, IstoÉ e Carta Capital du-
rante o primeiro e segundo turnos das eleições de 2006, demos-
tram que o presidente Lula foi deliberadamente prejudicado.

De acordo com Jakobsen (2007), os cinco jornais analisados 
mostraram que “[...] do total de 217 abordagens antes do pri-
meiro turno das eleições, 170 (78,3%) foram negativas à candi-
datura ou ao presidente Lula” (p. 36). O mesmo aconteceu em 
relação ao segundo turno. “[...] a quantidade de abordagens ne-

2. Para Capella e Jamieson (1997) o cinismo seria uma sensação que retira a 
confiança da sociedade nos políticos e da própria política e faz com que 
ela passe a acreditar que nada é o que parece ser realmente. Faz perder a 
confiança nos valores e na bondade humana.
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gativas para o candidato Lula, 49 (73,1%), e para o presidente 
Lula, 10 (83,3%), continuou elevada. O saldo final do estudo é 
que as abordagens negativas ao presidente Lula foram “[...] qua-
tro vezes a quantidade do candidato Alckmin” (Jakobsen, 2007, 
p. 37), em um total de 49 contra 11.

Passados 17 anos, muitas coisas mudaram. Os jornais não 
são mais a principal fonte primária de informação e a fórmula 
que escolheram para sobreviver – diminuir a qualidade para au-
mentar a lucratividade e deixar de conquistar, empacotar e ven-
der confiança – fez cair vertiginosamente as tiragens dos veí-
culos impressos3 e pode levá-los a desaparecer (Meyer, 2007). 
Ao mesmo tempo, a internet se tornou uma mídia massiva no 
Brasil e no mundo e uma importante ferramenta nas campa-
nhas eleitorais.

Dados do Relatório Global Digital 2023, produzido por meio 
de uma parceria entre a We Are Social e a Hootsuite, indicam 
que 5,16 bilhões de pessoas navegam na internet (64,4% da po-
pulação mundial) e 4,76 bilhões de pessoas (ou 59,4%) são ati-
vas nas mídias sociais. Os usuários de internet em idade ativa 
gastam uma média de 6 horas e 37 minutos por dia nesta plata-
forma e os dois principais motivos de uso são: manter-se atua-
lizado com notícias e eventos e manter contato com amigos e 
familiares (WE ARE..., 2023). Quanto ao uso político-eleitoral da 
internet no Brasil, os dados mostram que, em 2022, entre 63% e 
73% dos eleitores utilizaram redes sociais on-line como YouTu-
be, Facebook e Instagram, para se informar sobre as eleições. E 
90% utilizaram o WhatsApp (BTG Pactual, 2022).

3. Dados do IVC publicados no Portal 360 demonstram que os 15 principais 
jornais registraram uma queda de 16,1% em suas tiragens médias diárias 
em 2022. A soma dos exemplares impressos em 2022 equivalia a 46,7% do 
total de quatro anos atrás, quando Jair Bolsonaro tomou posse como presi-
dente da República (Yahya, 2023).
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O crescimento vertiginoso do uso da internet como plata-
forma de comunicação política e eleitoral pode ser medido ao 
se comparar esses dados com os de 2020, quando foi publica-
da a pesquisa O eleitor conectado brasileiro. Naquela ocasião, 
em plena pandemia e quando ocorriam as eleições nos 5.568 
municípios do País, 55% dos eleitores usavam as redes sociais 
para acompanhar as notícias de sua cidade (Moraes, 2020). A 
comparação permite apontar um crescimento entre 8% e 18% 
nos dois anos que separam os pleitos municipal e nacional. É 
possível perceber também, neste curto intervalo de tempo, que 
houve um considerável crescimento no uso das três mídias di-
gitais mais utilizadas (Facebook, Instagram e YouTube) e, prin-
cipalmente, no uso do WhatsApp, que era usado por 83% dos 
eleitores em 2020 e passou a ser empregado por 90% em 2022.

Mediante esta nova realidade, neste capítulo busca-se res-
ponder se a tendência da mídia em sua cobertura eleitoral foi 
alterada nas eleições presidenciais seguintes a 2006, indo de 
sujeito interessado para uma postura mais focada nos dados e 
fatos (ética). E, em caso positivo, como essa nova tendência foi 
se configurando ao longo dos pleitos entre 2010 e 2022 à medida 
em que a mídia impressa ia perdendo seu prestígio como fonte 
de informação política entre os brasileiros. Para tanto, inten-
ta-se descrever como foram as coberturas eleitorais brasileiras 
pelos principais jornais nas últimas quatro eleições presiden-
ciais.4 Isso tendo em vista a relevância da cobertura da mídia na 
formação da opinião dos eleitores.

Como lembra Mundim (2013), os eleitores levam em conta 
não apenas a avaliação das condições do País e de suas próprias 
condições pessoais, mas também as informações que recebem 
da mídia para formar suas opiniões. O argumento do autor se 

4. O padrão enviesado de cobertura das eleições já havia sido detectado nos 
estudos feitos em relação à eleição de 2006.
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baseia em Zaller (1996), que tem a premissa de que as pessoas 
são influenciadas pela mídia na proporção e quantidade de con-
teúdos que recebem.

Metodologia

Para realizar o presente estudo optou-se pelo uso da Meto-
dologia de Análise de Valência (MAV) que, normalmente, ana-
lisa questões como data, tipos de notícia, candidatos, valência, 
enquadramento noticioso, descrição da notícia e espaço para 
os postulantes nos veículos de comunicação. A MAV trabalha, 
sobretudo, o viés da notícia, que pode ser positivo, negativo ou 
neutro. A angulação positiva é a favor de um tema ou perso-
nagem divulgado pelos jornais. Já a negativa é contrária a um 
determinado assunto ou a um determinado personagem. E a 
neutra não demonstra o posicionamento do veículo de comuni-
cação sobre o assunto divulgado (Azevedo, 2009). Assim, a va-
lência proporciona uma compreensão clara sobre a postura dos 
veículos de comunicação (Meltzer, 2007).

Entende-se como importantes as críticas feitas por Miguel 
(2015, p. 165) a essa metodologia, quando ele diz que “[...] nos es-
tudos brasileiros sobre meios de comunicação e política, a va-
lência é uma espécie de coringa, adaptada aos objetivos de cada 
um”. O autor aponta três problemas principais no seu uso: a) uma 
ordem metodológica que confunde sistematicamente diferentes 
planos de apreensão do jornalismo, colocando, na mesma pane-
la, emissor, receptor, pesquisador e objeto do discurso; b) o fato 
de a metodologia mutilar a complexidade do processo comuni-
cativo a fim de adequá-lo a uma escala de ‘bom’ e ‘mau’; e c) o 
fato de a valência reproduzir, mesmo que de forma oculta, o ideal 
normativo da imparcialidade jornalística.

Ao mesmo tempo, se aceita a defesa da metodologia feita 
por Feres Júnior (2016). Ele argumenta que “[...] a MAV não é ca-
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paz de dar conta sozinha da imensa tarefa de se estudar critica-
mente a mídia, mas essa nunca foi a pretensão” (p. 294). Assim, 
entende-se que o principal objetivo do seu uso seja estabelecer 
menor ou maior viés de um determinado meio de comunica-
ção em relação a tal ou qual objeto, pois a metodologia é ótima 
como instrumento de avaliação de um mundo real; de uma mí-
dia militante e extremamente politizada e reunida nas mãos de 
poucos grupos familiares, todos concentrados na mesma região 
do espectro político-ideológico.

Esse trabalho também leva em conta a ideia de Mundim 
(2013) de que os efeitos da cobertura da imprensa no voto são 
mais fortes e robustos entre os eleitores de maior escolaridade 
e mais expostos ao conteúdo dos jornais. Portanto, é importan-
te lembrar que os estudos dos efeitos das mídias devem con-
siderar a necessidade de desagregação dos eleitores, levando 
em conta suas diferentes características sociais. Isso tendo em 
vista que, como as pessoas não se expõem à mídia da mesma 
maneira, não podem ser igualmente influenciadas por ela.

Cabe ressaltar ainda que, como defendem autores como Ru-
bim e Azevedo (1998) e o próprio Mundim (2013), este estudo 
não apregoa que os resultados de uma eleição são definidos 
pela mídia. Mas sim que a convergência entre mídia e as demais 
variáveis – como avaliação retrospectiva, identidade partidária 
e questões conjunturais – produzem resultados mais consis-
tentes para tentar entender a realidade de cada pleito eleitoral.

Para facilitar a análise, e em decorrência do fato de não se 
ter acessado o corpus de pesquisa anteriormente, utilizou-se, 
neste trabalho, os dados do Manchetômetro, que é um site de 
acompanhamento da cobertura da grande mídia sobre temas 
de economia e política. Ele monitora a valência de personagens 
e instituições nos jornais desde 2014. O site é de propriedade 
do Laboratório de Estudos de Mídia e Esfera Pública (LEMEP), 
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que tem registro no Diretório de Grupos de Pesquisa do CNPq e 
é sediado no Instituto de Estudos Sociais e Políticos (IESP), da 
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ).

Normalmente o Manchetômetro busca responder se o tex-
to em questão expressa alguma posição quanto ao assunto ou 
aos personagens mencionados. Para tanto, divide a valência em 
quatro tipos: positivas, negativas, neutras e ambivalentes. As 
notícias positivas são as que contêm referências predominan-
temente favoráveis ao personagem ou tema em questão. As ne-
gativas são as que apresentam referências predominantemente 
contrárias ao personagem ou tema em questão. As neutras são 
quando o texto é mormente descritivo e destituído de conteúdo 
claramente positivo ou negativo. E as ambivalentes são as que 
apresentam equilíbrio entre referências negativas e positivas 
(VALÊNCIAS..., 2022).

Além dos dados do Manchetômetro, também foi utilizada 
a pesquisa bibliográfica para avaliar a cobertura da imprensa 
escrita entre os anos de 2010 e 2022. Os estudos científicos já 
publicados sobre o tema foram usados para complementar a 
análise de valência, realizada em cada um desses quatro pleitos 
nacionais.

Cobertura eleitoral

Em 2010 a forma como a imprensa escrita se portou na co-
bertura das eleições presidenciais não foi diferente de 2006. 
Segundo dados do estudo realizado pelo Lemep, do IESP-UERJ, 
que analisou a cobertura dos jornais O Globo, Folha de S. Paulo 
e O Estado de S. Paulo sobre os principais candidatos à presi-
dência da República e seus partidos – Dilma Rousseff (PT), José 
Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) –, “[...] a candidata Dilma e seu 
partido receberam número de notícias negativas muito supe-
rior ao de seus contendores nos três jornais analisados, tanto 



219

Sumário

em números absolutos quanto proporcionalmente, o que indi-
caria um viés destes veículos” (Feres Júnior et al., 2014, p. 47).

Em 2014, embora a candidata à reeleição Dilma Rousseff (PT) 
tenha apresentado um desempenho um pouco melhor, ainda foi 
bastante prejudicada em termos de cobertura eleitoral, mesmo 
com a tendência de os jornais buscarem ampliar o espaço per-
dido na circulação abrindo caminho nas redes sociais on-line. 
Um estudo realizado por Santos, Pellizzaro e Carlomagno (2014), 
em que analisaram a cobertura dos presidenciáveis Dilma Rou-
sseff (PT), Aécio Neves (PSDB), Eduardo Campos e Marina Silva 
(PSB) no perfil do Facebook dos principais jornais brasileiros, 
demonstra essa realidade.

[...] analisando a visibilidade positiva e negativa, de-
nota-se que Eduardo Campos & Marina possuem uma 
visibilidade negativa maior, em seguida está a Dilma, 
e por último está o Aécio, Em relação a visibilidade 
positiva essa sequência se mantém com Eduardo 
Campos & Marina, em seguida está a Dilma, e por úl-
timo está o Aécio – ressaltando apenas que Eduardo 
Campos & Marina apresentam o dobro da visibilidade 
positiva em relação a Dilma e o triplo em relação ao 
Aécio. (Santos; Pellizzaro; Carlomagno, 2014, p. 9).

Em 2018, esse viés na cobertura das candidaturas também 
se fez presente. Como demonstram Mendes e Diniz (2020), “[...] 
a mídia distribuiu a exposição dos candidatos de maneira de-
sigual, dando indícios de confirmação da existência de viés no 
tempo de exposição”. Os autores comprovam em seu estudo que 
uma semana depois do primeiro turno, o candidato Jair Bolso-
naro (PSL) esteve presente em 48,4% das capas levantadas, 
enquanto Fernando Haddad, candidato pelo PT, apareceu em 
30,6% delas. Na semana seguinte, o candidato do PSL apareceu 
em 58,1% das notícias de política, enquanto Haddad foi citado 
em apenas 34,3% (Mendes; Diniz, 2020).
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A pesquisa de Mendes e Diniz (2020) coletou capas de nove 
jornais de circulação nacional e estadual durante o período 
compreendido entre 1º de junho e 30 de novembro de 2018. Fo-
ram analisados os jornais Folha de São Paulo, O Estado de São 
Paulo, O Globo e Correio Braziliense; e os cinco de circulação 
estadual em Minas Gerais: Estado de Minas, O Tempo, Super 
Notícia, Metro (BH) e Hoje em Dia. A conclusão não deixa dú-
vidas sobre o fato de que a imprensa age como sujeito interes-
sado, ou seja, faz uma cobertura de acordo com seus interesses 
políticos, mesmo que tente escondê-los atrás dos paradigmas 
da objetividade, neutralidade e imparcialidade.

A semana que antecede a votação é de suma impor-
tância para o desfecho do pleito e, justamente nessa 
semana, a diferença entre a cobertura dedicada a Bol-
sonaro e Haddad foi de 23,8% pontos percentuais, o 
que é uma diferença bastante expressiva; [...] nestas 
duas semanas, havia apenas dois candidatos ainda na 
disputa, o que facilita a comparação entre eles e, por 
conseguinte, auxilia a análise do balanço de visibi-
lidade dos candidatos. A partir dos dados referentes 
a essas semanas, concluímos que, na reta final, há 
fortes indícios de viés na cobertura da mídia, o que 
garantiu visibilidade extra para Bolsonaro, podendo 
assim, tê-lo favorecido. (Mendes; Diniz, 2020, p. 614).

O pleito presidencial de 2022 foi o único, entre os cinco anali-
sados,5 em que o viés de cobertura não foi um dos mais negativos 
ao PT e a seu candidato. Em uma eleição que teve, como novida-
de, o uso de agregadores de pesquisa na cobertura das eleições 
presidenciais por parte da imprensa nacional e a ampliação da 

5. Cinco pleitos, somando também aqui as eleições de 2006, que não foram 
foco deste trabalho.
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cobertura da imprensa internacional,6 o incumbente, o então 
presidente Jair Bolsonaro (PL), teve 459 citações contrárias, 252 
neutras, 36 ambivalentes e 16 favoráveis. Já o candidato Lula (PT) 
teve, no mesmo período analisado, 90 citações contrárias, 312 
neutras, 74 ambivalentes e 53 favoráveis (VALÊNCIAS..., 2022).7

Dessa forma, Bolsonaro teve 763 citações, sendo 60% ne-
gativas, 33% neutras, 5% ambivalentes e 2% positivas. Já Lula 
teve 529 citações, sendo 17% negativas, 59% neutras, 14% am-
bivalente e 10% positivas. Portanto, em 2022, Bolsonaro teve 
59% das citações e Lula 41%. Em termos quantitativos, Bol-
sonaro teve 18% mais citações que o candidato do Partido dos 
Trabalhadores, mas as citações negativas do candidato do PL 
foram 43% maiores que as de Lula. Já as positivas foram 8% 
menores. Portanto, na cobertura das eleições presidenciais de 
2022, nos jornais alisados e no Jornal Nacional, da TV Globo, 
prevaleceu a cobertura negativa para Bolsonaro e a neutra para 
Lula (FIGURAS 1 e 2).

6. Segundo dados do jornal Folha de São Paulo, edição veiculada em 11 de 
outubro de 2022, apenas na semana de 3 a 9 de outubro foram registradas 
111 reportagens com menções de destaque ao Brasil nos sete veículos da 
imprensa estrangeira analisados. O tom da cobertura foi majoritariamente 
neutro (Mariutti; Buarque, 2022).

7. A análise do Manchetômetro foi baseada nas capas e em duas páginas de 
opinião das edições diárias dos jornais paulistas e carioca. Bem como no con-
teúdo veiculado diariamente pelo Jornal Nacional e nos textos opinativos que 
aparecem em três páginas do jornal Valor Econômico (VALÊNCIAS..., 2022).
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Figura 1 - Candidato Lula (PT) entre maio e outubro de 2022

 

Fonte: Disponível em: http://manchetometro.com.br. Acesso em:  
5 jun. 2023.

Figura 2 - Candidato Jair Bolsonaro (PL) entre maio e  
outubro de 2022

 

Fonte: Disponível em: http://manchetometro.com.br. Acesso em: 5 jun. 2023.

Em relação especificamente aos partidos dos dois candidatos 
que disputaram o segundo turno das eleições presidenciais de 
2022, é possível observar, no Manchetômetro, que prevaleceram, 
em relação ao PT, as valências neutras (255 citações) e negativas 
(77). As demais foram menores: positiva (19) e ambivalente (39). Em 
relação ao PL, ocorreu algo semelhante: as valências neutras (162) 
e negativas (94) foram as maiores, com a diferença de que a altera-
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ção de primeiro lugar das valências neutras sobre as negativas só 
veio a acontecer quando a campanha eleitoral já tinha começado 
(31 de agosto). As valências positivas (5) e ambivalente (5) do par-
tido de Bolsonaro foram menores que as do PT (FIGURAS 3 e 4).

Figura 3 - Partido dos Trabalhadores (PT) entre maio e  
outubro de 2022

 

Fonte: Disponível em: http://manchetometro.com.br. Acesso em:  
5 jun. 2023.

Figura 4 - Partido Liberal (PL) entre maio e outubro de 2022

 

Fonte: Disponível em: http://manchetometro.com.br. Acesso em:  
5 jun. 2023.
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No total, foram 390 citações sobre o PT, sendo 65% neutras, 
20% negativas, 5% positivas e 10% ambivalentes. O PL, por sua 
vez, teve 266 citações, sendo 61% neutras, 35% negativas, 2% 
ambivalentes e 2% positivas. Assim, o partido de Lula teve 18% 
mais citações na cobertura da imprensa que o de Bolsonaro. 
Dessas, o PT teve 15% menos citações negativas que o PL e 3% 
mais positivas.

Considerações Finais

Os resultados da análise de valência, apoiados pela pesquisa 
bibliográfica, demonstram que não houve grandes mudanças 
na tendência de a mídia agir como sujeito interessado nas cam-
panhas eleitorais entre 2010 e 2022, apesar de que é possível 
afirmar que o viés nem sempre foi mais prejudicial ao PT e seus 
candidatos. Também é possível constatar que a mídia, represen-
tada neste estudo pelos principais jornais impressos brasileiros 
e o maior jornal de televisão – Jornal Nacional, da Rede Globo 
–, em particular em 2022, não favoreceu a candidatura de Bol-
sonaro como parece ter feito em 2018, pois, tanto ele quanto o 
seu partido foram mais prejudicados que o candidato Lula e seu 
partido na cobertura eleitoral mais recente.

Em comum, no período entre os cinco pleitos ocorridos entre 
2006 e 2022, está o fato de que o candidato incumbente não foi 
favorecido pela cobertura da mídia. Ao contrário, como ocorreu 
em 2006, com a campanha de reeleição de Lula (PT), e em 2014, 
na de Dilma Rousseff (PT), o candidato Bolsonaro (PL) teve 9,1% 
mais citações que o candidato Lula, mas a valência negativa foi 
43% maior que a do candidato petista. E as citações positivas do 
então presidente da República foram 8% menores que as de seu 
principal desafiante. Em relação aos partidos, o viés foi ainda pior 
para o candidato à reeleição. O PL teve 18% menos citações, em 
termos numéricos, e 15% mais em termos de valência negativa.
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Os resultados permitem dizer que a mídia não mudou sua 
tendência de cobrir as campanhas eleitorais como sujeito in-
teressado, pois fez isso em todos os pleitos entre 2006 e 2022. 
Mesmo perdendo espaço como fonte primária de informação 
política entre os brasileiros, não alterou sua postura para uma 
posição mais focada nos dados e fatos. Embora o uso de novida-
des tecnológicas e estatísticas, como a utilização de agregação 
de dados de pesquisa, que permitiu chegar a um denominador 
comum em diversas pesquisas e suas variadas metodologias, 
possam dar a entender que houve uma postura ética um pouco 
melhor por parte da imprensa.

De fato, os resultados agregados apontaram a tendência de 
vitória do candidato Lula (PT) do início ao fim do primeiro tur-
no. Mas quando os resultados das pesquisas foram numerica-
mente diferentes dos apurados pela Justiça Eleitoral no primei-
ro turno8, a mídia deu espaço para um discurso golpista e de 
descrédito das pesquisas eleitorais, abrindo mais oportunida-
des de visibilidade para o candidato Bolsonaro, em uma tenta-
tiva desesperada de virar os resultados do primeiro e segundo 
turnos. Isso ocorreu mesmo com tal estratégia, de certa forma, 
prejudicando o então presidente ao longo de toda a campanha 
eleitoral à medida em que tal tática foi abordada mais com o 
viés negativo que positivo, neutro ou ambivalente.
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