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RESUMO

Em 2018, a TV Globo lan¢ou uma campanha intitulada O Brasil que que-
remos, onde a sociedade era convidada a apontar o que esperava das elei¢oes
que seriam realizadas em outubro. Assistiu-se a um festival de defesas de uma
sociedade livre da corrupcao, onde as questdes sociais e a defesa da democracia
eram subalternizadas. Essa demanda moralista foi capturada por Jair Bolsonaro
que se apresentou como o candidato contra “tudo o que esta ai”. O presente ar-
tigo ird analisar a constituicao desse jornalismo militante e seu impacto para a
vitoria de Bolsonaro nas eleicdes. Para isso, analisaremos as falas apresentadas
na campanha, o processo de construcao de um consenso em torno dos valores
moralistas na politica e o processo de desconstrugao das esquerdas no pais. O
papel da midia como ator que pauta o eleitorado é o ponto de partida do artigo.
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ABSTRACT

In 2018, TV Globo launched a campaign entitled O Brasil que queremos,
where society was invited to point out what it expected from the elections that
would be held in October. It saw a festival of defenses of a corruption-free so-
ciety, where social issues and the defense of democracy were subordinated. This
moralist demand was captured by Jair Bolsonaro who presented himself as the
candidate against “everything that is there”. This paper will analyze the consti-
tution of this militant journalism and its impact on Bolsonaro’s victory in the
elections. To this end, we will analyze the lines presented in the campaign, the
process of building a consensus around moralistic values in politics, and the pro-
cess of deconstruction of the left in the country. The role of the media as an actor
that guides the electorate is the starting point of the article.
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INTRODUGAO

Diz o ditado que filho feio nao tem pai. Passados trés anos da eleicao de
2018, os mesmos grupos conservadores que, direta ou indiretamente contribui-
ram para a eleicao de Jair Bolsonaro comegam a negar sua paternidade’.

A TV Globo faz parte desse grupo diretamente responsavel pela estratégia
de construir um processo de demonizagao do Partido dos Trabalhadores, com a
cobertura tendenciosa da acao penal 407, que ficou conhecida como mensalao
do PT dando inicio a um processo de intervencao direta no cenario politico na-
cional que culminaria nas elei¢oes de 2018.

A cobertura, em tempo real, transmitida para milhdes de es-
pectadores nao apenas corroborou o diagndstico protofascista,
cultivado por segmentos da elite brasileira a respeito das institui-

*Ver carta, com mais de 500 assinaturas, elaborada por economistas e empresarios de que defen-
de medidas urgentes de enfrentamento a pandemia no Brasil deixou o Palacio do Planalto em
alerta. https://www.cnnbrasil.com.br/politica/2021/03/22/carta-de-empresarios-e-economistas-
-deixa-planalto-em-alerta. Acesso em 12-04-2021.
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¢0es de nossa democracia. Conferiu respeitabilidade e despudor
as visdes segundo as quais os politicos eleitos seriam criminosos,
“quadrilheiros”, membros de organizac¢des mafiosas dotadas do
tnico intuito de assaltar os cofres ptblicos e o bolso dos contri-
buintes (SANTOS, 2013: 21).

Inicialmente, subestimado pela TV Globo o movimento que ficou conhe-
cido como as jornadas de 2013, passou a ter total cobertura da emissora com
destaques para nacionalismo exacerbado (nossa bandeira nuca serd vermelha;
o povo unido nao precisa de partido; o meu partido é o brasil.) e pautas reacio-
narias, que dominou os discursos e acdes desse movimento, cujo lema principal
era: contra tudo que estd ai.

A criminalizacdo da politica e particularmente da esquerda, o
descrédito da representagao, o incompetente trabalho dos par-
tidos estabelecidos de levar adiante seus deveres de formacao
politica e mobiliza¢do para a participacao, e a profunda espe-
tacularizacao e midiatizacdo dos escandalos sao elementos que,
somados, permitem que o ovo da serpente fascista tenha sido
chocado ainda sem um lider predeterminado para liderar as
massas encantadas rumo ao avango projeto reaciondrio (REIS &
SOARES, 2017: 68).

“O PT hé anos vem dividido a nossa sociedade: entre ricos e pobres, negros
e brancos” (REIS E SOARES, 2017: 66). E nesse sentido que os acontecimentos
iniciados em 2012 com o mensalao do PT, as jornadas de 2013, passando em
2016 pelo impeachment da presidenta Dilma, fazem parte de um processo, cons-
truido com a ajuda da midia, de surgimento do fascismo no Brasil. Nao precisa
de teste de DNA para comprovar a paternidade dos meios de comunicagao, em
especial da TV Globo, como responsaveis por chocar, como afirma Reis e Soares,
0 “ovo da serpente” que resultou na elei¢ao de Bolsonaro em 2018.

Numa andlise mais ampla, podemos apontar que a polarizagao politica en-
tre 0 PSDB e o PT que marcaram os oitos anos do governo Fernando Henrique e
os dezesseis anos do PT no governo, criou um impasse para os grupos radicais de
direita que ndo se viam representados por tradicionais e desgastadas liderancas
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do PSDB incapazes de enfrentar eleitoralmente a consolidagao de um projeto
social desenvolvimentista representado pelos governos do PT.

Se por um lado, as jornadas de 2013 possibilitaram a disputa das ruas pela
direita fascista, espaco tradicional de manifestagdes das esquerdas, por outro,
os tradicionais e 0s novos meios de comunicagao contribuiram para consolidar
uma ideologia neoconservadora, impregnada na pequena burguesia e na classe
média, que ficou maior que Bolsonaro.

Buscando manter a pauta moralista como eixo central nas eleigoes de 2018,
o grupo O Globo, lancou na televisao a campanha O Brasil que eu quero para o
futuro. E sobre essa campanha que vamos analisar a partir de agora.

AINDA SOBRE A IMPORTANCIA DA TELEVISAO

Eu vina TV que... Essa frase seguida de alguma afirmagao sobre algum
aspecto da vida cotidiana das pessoas, evoca o testemunho da “autoridade” da
televisao como mediadora no processo de construgao do senso comum. Essa
autoridade vem sendo questionada, sobretudo nas tltimas décadas, por outros
meios de comunicagao de massa, mas, continua justificando os grandes niveis de
audiéncia da TV. A estratégia do telejornalismo da TV Globo com o programa
O Brasil que eu quero para o futuro se apoia nessa “autoridade” para a disputa da
opinido publica em um complexo processo de agendamentos e enquadramentos.
O telejornalismo da TV Globo, sempre ligado as elites dirigentes do pais,
se consideram interprete dos interesses da nagao, um telejornalismo militante,
comprometido na preservagao da ordem social, nesse sentido, o programa O
Brasil que eu quero par o futuro da foi concebido de forma a explorar esse poten-
cial da televisao ao estimular a participagao dos telespectadores através do envio
de videos de 15 segundos sobre o que esperam para o futuro do pais.

Mesmo com o crescimento dos novos meios de comunicacgao, a televisao
lidera a audiéncia como a principal fonte de informacao. Segundo Castells (2017:
107) “a quantidade de tempo que o telespectador médio passou diante da televi-

sao aumentou em quase todos os paises da OCDE”. O que levou o autor a con-
cluir que “a televisao esta viva e passa bem nesse comeco do século XXI” confir-
mando, pelo menos por enquanto, o seu potencial de mediagao com a sociedade.
Potencial esse que busca influenciar tanto as institui¢oes quanto os teles-
pectadores sobre o que ver e principalmente cormo ver o Brasil e o mundo. A
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televisao utiliza todos os novos recursos de tecnologia para manter o controle da
audiéncia e para isso oferece um amplo espectro de programacao onde alterna
o entretenimento, a teledramaturgia, o esporte, o lazer etc., com o objetivo de
prender a atengao do telespectador.

A televisao, usando um conceito de Bourdieu (1997, p. 29) se transforma em
um “instrumento de opressao simbdlica”, uma nova forma de pandptico operan-
do no universo das subjetividades e na vida cotidiana dos telespectadores.

Estamos falando, portanto de um poder em potencial, um poder que nao se
transforma automaticamente em capacidade de determinar o comportamento
da opinido publica. O comportamento da opinido publica estd em permanente
disputa e concorre com um complexo ambiente cercado de redes de sociabi-
lidades que interferem na capacidade de influéncia da TV como veiculo me-
diador. A disputa diaria da opinido publica, por essa razao, € permanentemente
monitorada. E preciso, mesmo que por um ato inconsciente, por inercia, que os
aparelhos estejam ligados em todos os ambientes: em casa, nos consultorios, nos
bares. Onde houver um aparelho de televisao.

Da capilaridade da televisao, da capacidade de estar presente em todo o ter-
ritorio nacional, em todas as classes sociais e coexistindo com as tradicionais
redes de sociabilidade historicamente construida € que depende sua existéncia,
permanéncia e protagonismo no cendrio nacional.

Esse ambiente em redes se torna cada vez mais diversificado com a concor-
réncia de novas tecnologias e se constitui na arena de disputas dos veiculos que
estabelecem a relacao entre a emissao e a recep¢ao. Novos veiculos acirram a
disputa.

A imprensa e o radio ja tiveram seus momentos de influéncia, em outros
contextos histdricos da sociedade, com a mesma pretensao de se situar acima das
institui¢des. Essa onipresenca originou a fama na imprensa de atuar como um
quarto poder, que através de sua influéncia na opinido publica, exerce a fungao
de monitoramento das a¢des do executivo, do legislativo e do judicidrio. Com o
projeto O Brasil que eu quero para o futuro, a TV Globo pretende resgatar o status
de quarto poder.

O projeto da TV foi pensado especificamente como interven¢ao no cendrio
politico que antecedia as elei¢des de 2018. Uma demonstragdo de forca de forma
a resgatar o protagonismo da emissora, desgastado desde o processo de redemo-
cratizagao do pais e acentuado pelas manifestagoes de junho de 2013.

%&TROPIA, RIO DE JANEIRO ® VOL.9 ® N°18 JULHO/DEZEMBRO/2025 ® PAg.173/191 177



O TELEJORNALISMo MILITANTE DA TV GL0Bo E AS ELEICGES DE 2018

Em “Noticias em disputa: midias, democracia e formacao de preferéncias
no Brasil” Flavia Biroli e Luiz Felipe Miguel (2017) fazem um profundo debate
sobre o campo Jornalistico e sua influéncia no cotidiano da vida politica Brasilei-
ra ao produzir “novos rituais da vida cotidiana”. Os autores analisam as disputas
pela noticia nas midias mais tradicionais como a imprensa, o radio e a televisao e
as “estratégias dos agentes politicos”, newsmaking, onde o processo de produgao
da noticia € planejado como uma rotina industrial e os agentes politicos “pos-
suem uma preocupacao quase obsessiva com as exposi¢oes na midia” pela sua
capacidade de “reunir, selecionar, hierarquizar, organizar e vender informagdes
sobre a realidade” (BIROLI e MIGUEL. 2017: 8).

A Televisao vem modificando e se adaptando as novas formas de interven-
c¢ao de acordo com o contexto politico e social. Para o cendrio envolvendo as elei-
coes de 2018, como afirma Flavia Biroli (2017), o telejornalismo “coincide com a
atividade politica de um partido ou facgao politica, isto é, se define e se identifica
pela defesa de uma plataforma”.

Do ponto de vista politico, a estratégia do telejornalismo da Globo, foi esta-
belecer um programa de governo, uma plataforma que pudesse fazer convergir
o telespectador/eleitor para um candidato ideal segundo os seus critérios politi-
cos. Essa formula, de militancia do telejornalismo da Globo, aproximaria os dois
principais atores envolvidos: o eleitor e o candidato.

O PROJETO DO TELEJORNALISMO DA TV GLOBO

Para dimensionar o potencial de influéncia da televisao no Brasil, foram
utilizamos dois bancos de dados: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD) do quarto trimestre de 2016 e seu primeiro informativo de
indicadores da PNAD Continua sobre Tecnologia da Comunicacao e da Infor-
magao - TIC, destacando o acesso a televisio com detalhamento geografico para
Brasil e Grandes Regides e levantamento da Secretaria de comunicac¢do social
da presidéncia da reptblica de 2015 sobre os habitos de consumo de midia pela
populacao brasileira.

Analisamos a estratégia politica do programa O Brasil que eu quero para o
futuro através dos dados recolhidos pela propria emissora e seus agendamentos
e enquadramentos.
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Para a pesquisa foram analisados 545 videos dos 5.720 videos apresentados
pelo telejornalismo da TV Globo. Foram 122.212 pedidos em 50 mil videos de
99,5% dos municipios do Brasil onde 9% das mensagens foram gravadas por
criangas, 7% por adolescentes, 13% por idosos e 71% por adultos. 28% dos vide-
os foram gravados por mulheres, 65% por homens e 7% por grupos de amigos,
vizinhos, colegas de trabalho e de escola. Os temas mais recorrentes nos videos
foram: Educagao, menos corrupgao, mais cidadania, satide e seguranga.Vale re-
saltar que a sociedade civil organizada, os movimentos sociais e 0 movimento
sindical, foram totalmente ignoradas no projeto.

Desse universo envolvendo o projeto, o critério utilizado para a escolha dos
videos enviados pelos telespectadores, foi os cincos blocos no inicio do programa
e 0s cincos blocos finais, quando coincidiam com um quadro mais consolidado
das pesquisas de opinidao das elei¢des do primeiro turno. A excecao foi o Jornal
Nacional, por se tratar do telejornalismo lider de audiéncia na TV Brasileira,
foram analisados dez videos iniciais e dez videos finais.

O elemento principal para a pesquisa presente nos videos foram os agenda-
mentos e enquadramentos feitos pelas equipes dos telejornais e ao final dos dois
blocos, iniciais e finais, dos telejornais sao feitas andlises do discurso buscando
uma relagao entre “quem, como e o que € dito, de forma a entender como os
discursos produzem sentidos em um determinado contexto social” (MARTINO,
2018).

(OS NUMEROS DA TELEVISAO NO BRASIL*

Os resultados da pesquisa realizada pelo (IBGE, Diretoria de Pesquisas, Co-
ordenacao de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra de Do-
micilios Continua) no tltimo trimestre de 2016 confirmaram que a posse de
televisao ja estava quase universalizada nos domicilios particulares permanentes
do Pais.

No que diz respeito aos domicilios, pesquisou-se a existéncia de televisao;
o seu tipo (tela fina ou de tubo); a existéncia de aparelho com conversor para

*Todos os dados foram obtidos de “IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de Trabalho e
Rendimento, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua 2016”.
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receber o sinal digital de televisao aberta e daqueles que ja a estavam recebendo
a utilizacao do servico de televisao por assinatura.

Somente 2,8% desses 69 318 mil domicilios nao dispunham de televisao. A
Regiao Norte foi a que apresentou o maior percentual de domicilios sem televi-
sao (6,3%), vindo depois a Nordeste (3,8%) e a Centro-Oeste (3,1%). Nas duas
outras Grandes Regides, esse percentual ficou abaixo do nacional. O Rio de Ja-
neiro foi a Unidade da Federagdo que deteve o menor percentual de domicilios
sem televisao (1,1%) e o Acre, o maior (8,3%). Entre as Unidades da Federacao
que compdem a Regiao Norte, esse indicador ficou abaixo de 5% somente no
Amapa (3,5%). A diferenca entre os resultados em fungao da situagao do domi-
cilio foi sensivel.

Na drea urbana, apenas 2,1% dos domicilios nao tinham televisao, enquan-
to que, na drea rural, representavam 7,1%. O confronto entre os resultados das
Grandes Regides mostrou que a Regidao Norte deteve o percentual mais elevado
de domicilios sem televisao, tanto em area urbana (3,7%) como em area rural
(15,5%). Cabe ressaltar que o percentual de domicilios sem televisao em area ru-
ral da Regiao Norte foi mais do dobro do seguinte, que foi o da Regiao Nordeste
(7,3%).

TABELA 01 - DOMICILIOS PARTICULARES PERMANENTES, POR GRANDES REGIOES,
SEgUNDO A SITUA¢AO DO DOMICILIO, A EXISTENCIA DE TELEVISAO - 2016.
Domicilios particulares permanentes sem televisao (%)
Situacao do Grandes Regides
domicilio Brasil N Cen-
orte Nordeste Sudeste Sul tro.Oeste

Total 2,8 6,3 3,8 1,8 2,2 3,1
Urbana 2,1 3,7 2,6 1,6 2,1 2,7
Rural 7,1 15,5 73 4,6 33 6,4

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Trabalho e Rendimento, Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua 2016. Adaptada pelo autor.
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O TELEJORNALISMO DA TV GLOBO

O telejornalismo, dentro de uma estratégia comercial, rende mais prestigio
que negocio e € visto como pouco atrativo, pelos executivos de televisao, deven-
do ser pensado dentro de uma légica que o torne mais atraente:

“(...) aumentar a extensao do alcance de seu sinal, ampliar o nu-
mero de estagdes afiliadas, encaixar o telejornal no meio de dois
programas de grande popularidade, contratar grandes nomes
que, por si so, sejam capazes de atrair publico para apresentar as
noticias, entre outras” (SILVA, 1985: 35).

Foi exatamente com essa estratégia que em 1969 a TV Globo coloca no ar o
Jornal Nacional espremido entre duas telenovelas “dando a dona de casa o tem-
po para colocar o jantar e ao chefe da familia a chance de se informar” sobre os
assuntos do Brasil e do mundo. O Presidente Médici definiu a correspondéncia
entre o jornal nacional e o projeto de integragao nacional do regime militar:

“Sinto-me feliz, todas as noites, quando ligo a televisao para as-
sistir ao jornal. Enquanto as noticias dao conta de greves, agita-
¢Oes, atentados e conflitos em varias partes do mundo, o Brasil
marcha em paz, rumo ao desenvolvimento. E como se eu tomas-
se um tranquilizante, ap6s um dia de trabalho” (SILVA, 1985
apud CARVALHO, 1980: 31).

HABITOS DE CONSUMO DE MiDIA PELA POPULAgAO BRASILEIRA®.

Em 2014 e 2015 o Governo da presidenta Dilma preocupada com o fato de
estar perdendo a disputa pela influéncia da opiniao publica nos meios de comu-
nicacao de massa e, sobretudo na TV Globo que intensificou a campanha contra
seu governo, e em fungdo da onda conservadora que tomou o pais em 2013, de-

*Brasil. Presidéncia da Republica. Secretaria de Comunicagao Social. Pesquisa brasileira de midia
2015: habitos de consumo de midia pela populagao brasileira. — Brasilia: Secom, 2014. Versao
eletronica disponivel no sitio: http://www.secom.gov.br/.
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senvolveu uma pesquisa para saber sobre os “habitos de consumo de midia pela
populacao brasileira” o que possibilitou uma analise comparativa entre os dados
da PNAD/TC e a pesquisa da Secretaria de Comunicagao Social da Presidéncia
da Republica. Nessa pesquisa estao disponibilizadas informagdes sobre os moti-
vos, a frequéncia, os ciclos de horarios, a intensidade, as plataformas e as formas
de uso concomitantes desse meio de comunicacao.

“Os brasileiros assistem a televisao, em média, 4h31 por dia, de
2a a ba-feira, e 4h14 nos finais de semana, sendo que a maior par-
te deles o faz todos os dias da semana (73%). O habito de estar
ligado a TV varia muito pouco de 2a-feira a domingo. O periodo
de maior exposigdo € das 18h as 23h, embora nos dias de semana
haja um pequeno pico de exposigao na hora do almogo e, nos fi-
nais de semana, um componente vespertino” (Pesquisa brasileira
de midia Secom, 2014).

AS NOVAS MIDIAS SOCIAIS

As manifestagdes de junho de 2013, acendeu um alerta ao império Global

e a possibilidade de ameaga a hegemonia da televisao na formagao da opinido
publica. Inicialmente a emissora condenou as primeiras manifesta¢oes chegando
a afirmar que a grande maioria dos manifestantes pertence a classe média e nao
havia pobres que precisassem daqueles vinténs.® Com o crescimento das mani-
festacoes, se espalhando pelo Brasil, a emissora teve que admitir que errou na
avaliacao. As a¢oes dos manifestantes nas redes sociais comegavam a se destacar.
A hegemonia que a televisao vem mantendo no processo de influenciar a
opiniao publica comeca a ser questionada com a proliferagao das midias sociais.
O sinal vermelho foi acionado quando os estrategistas da emissora nao conse-
guiram identificar que havia algo maior do que o aumento dos 20 centavos nas
passagens de onibus em Sao Paulo. O aumento de 20 centavos significava a exis-
téncia de um fendmeno que levaria as jornadas de junho de 2013, questionando
areal influéncia do telejornalismo da TV Globo sobre a opinido publica. A estra-

tégia de agendamento utilizada até entdo, precisava ser repensada.

*https://www.youtube.com/watch?v=tOQkke7fzpA Acesso em 21/03/2019.
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A Pesquisa de opinido publica realizada pela Diretoria de Analise de Politi-
cas Publicas da Fundacao Getulio Vargas (FGV/DAPP)” durante o més de agosto
de 2017 assinala que grande parte dos entrevistados (65%) também considera
que debater nas redes sociais € importante para mudar o comportamento dos
governantes. Esta € a terceira fonte de informacao mais usada pelos entrevistados
para se informar sobre politica (22%), atrds apenas da televisao (69%) e de sites
de noticias e portais (24%).

O BRASIL QUE EU QUERO PARA O FUTURO E A OFENSIVA DA TV GLOBO

A campanha estimula o telespectador a enviar um video se posicionando
sobre o que espera do Brasil para o futuro. O horizonte desse futuro nao esta tao
distante assim para a TV Globo, uma vez que podemos ler nas entrelinhas da
campanha, que a estratégia visa as eleicoes majoritarias de 2018.

O projeto da emissora é estabelecer uma alternativa eleitoral vidvel, um can-
didato de centro, competitivo e confidvel para as elites, que tenha como base um
programa de governo liberal para se contraponha ao programa social desenvol-
vimentista do Partido dos Trabalhadores, mesmo que ponha em risco a chamada
imparcialidade dos meios de comunicagao. O papel de oposi¢ao aos governos
petistas assumida pela grande midia e em especial da TV Globo esta na esséncia
da Campanha O Brasil que eu quero.

As oposicoes perceberam que, se ndo fizessem nada, marchariam para nova
derrota eleitoral. Ao analisar as pesquisas de avaliagao do governo e notar que
Dilma batia recordes de popularidade a cada més, notaram serem elevadas as
possibilidades de o PT chegar aos 16 anos no poder. “E particularmente odiosa
a ideia de serem derrotadas outra vez por Dilma, doia mais do que perder para
Lula”. (Coimbra, Marcos — Carta Capital de 18/08/2014).

Vocé seu Recado e seu Municipio. Com essa chamada a Rede Globo de televi-
sdo inaugurou no dia 04 de marco de 2018, ano de eleicdes gerais no Brasil, uma
campanha envolvendo 5.570 municipios pedindo que as pessoas mandassem
seus videos feitos pelo celular, em no maximo 15 segundos, com a mensagem:
O Brasil que eu quero para o futuro. Ainda segundo a emissora sao 15 segundos

7 http://dapp.fgv.br/
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para ser cidadao, para ser escutado. Para olhar para o futuro e ser porta voz da
sua cidade.

Vejamos o enquadramento feito pelo telejornalismo da TV Globo para
a chamada do projeto onde o objetivo € estabelecer uma comunicagao direta,
como se a emissora estivesse falando individualmente com cada telespectador.
No dia 14 de janeiro de 2018 o programa Fantastico da rede Globo perguntava
aos telespectadores:

“Qual é sua esperanga para o Brasil? Que pais vocé quer ver, a
partir do ano que vem, com novos governantes no poder”? “A
gente quer te fazer um convite, 2018, ano que o pais vai as urnas
para escolher Governadores, Senadores, Deputados Estaduais e
o préximo ou proxima presidente da reptiblica. Ano que vamos
escrever um novo capitulo da nossa histéria. Somos mais de 144
milhdes de eleitores e 5570 municipios e a gente pergunta: Que
pais vocé quer para o futuro”?

Se, por um lado, a tecnologia dos celulares ligados a internet, tem ameagado
a lideranca da emissora como fonte de informagao, por outro, a emissora pro-
cura tirar profeito dessa tecnologia para envolver o telespectador no seu projeto.

“A tecnologia vai ajudar a levar o seu recado para a tela da Globo.
Segundo dados do IBGE pelo menos 139 milhdes de pessoas,
com 10 anos de idade ou mais, tem celular no Brasil e é com a
ajuda dele que a gente quer conhecer vocé”.

Ao mobilizar todo o seu telejornalismo, é necessario deixar claro o objetivo,
ao menos o objetivo declarado da emissora: contribuir com o exercicio da cida-
dania chamando o telespectador para a importancia das eleicoes de 2018.

A partir de marco de 2018 todos os telejornais da emissora, do
Hora 1 ao Fantastico, de segunda a domingo, vao exibir depoi-
mento de Brasileiros de todos os 5570 municipios gravados pelo
celular. Norte, Sul, Nordeste, Centro Oeste, Sudeste, onde vocé
estiver, estamos aqui para ouvir a sua voz”.
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No dia 26 de fevereiro de 2018 o Jornal Nacional da rede Globo, em tom
informal, faz um convite aos telespectadores reafirmando seu objetivo:

“Agora a gente quer fazer um convite a vocé, esse ano de eleigao,
vocé vai poder usar essa tela grande da Globo (principal ancora
do telejornal faz um gesto com as maos representando uma tele-
visio) para dizer para o Brasil inteiro o espera para o futuro. E s6
fazer uma self em video e mandar para a emissora”.

Em seguida a fala do ancora, uma animacgao instrui os telespectadores algu-
mas técnicas para obter o melhor resultado: “Tela do computador na horizontal
para que voce e o cendrio que escolheu aparecam direito na televisao. Diz o seu
nome e a cidade que aparece atras e conta para a gente o que vocé quer para o
Brasil”.

No fechamento do projeto os niimeros impressionam, segundo dados da
emissora, ao total foram 122.212 pedidos de 50 mil videos de 99,5% das cidades
brasileiras. Desses videos, 9% das mensagens foram gravadas por criangas; 7%
por adolescentes; 13% por idosos e 71% por adultos. E o tema mais citado foi
que o brasileiro quer mais educacao e pela ordem os temas abordados foram:
Corrupgao, Cidadania, satde e seguranga. Em relagao a representatividade “as
pessoas querem politicos comprometidos com a populagdo; menos intolerancia
e preconceito, e mais emprego”.

Ainda segundo a emissora, na distribuicao por género, 28% foram gravados
por mulheres e 65% por homens. Também foram registrados que 7% dos videos
foram gravados por grupos de amigos, vizinhos, colegas de trabalho e de escolas.
“Milhares de rotos que surgiram na televisao com o mesmo desejo: o de viver em
um pais melhor”.

A distribuicao dos videos em toda a grade do telejornalismo da emissora
bem como o tempo médio que cada telejornalismo dedicou ao programa pode
ser observado conforme a tabela abaixo:
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TABELA 02 - DISTRIBUIgAO DOS VIDEOS EXIBIDOS PELOS TELEJORNAIS DA TV GLOBO
Tempo de ex- Preco (R$) Amostr-
Telejornais Quantidade| Exposicao posicado comerciais agem da
nos telejornais| de 30 segundos*® | Pesquisa
Jornal Nacional 1.071 Diaria 4:46:25 825.500,00 127
Jornal Hoje 1.012 Diéaria 4:22:06 235.700,00 72
Jornal da Globo 980 Diaria 4:08:33 182.200,00 73
Hora 1 1.079 Diéaria 4:49:58 32.400,00 72
Fantastico 421 Domingo 1:75:21 658.100,00 66
Como Sera? 158 Sabado 0:65:83 21.000,00 60
Bom dia Brasil 999 Diéria 4:16:25 109.100,00 75
Total 5.720 23:83:51 545
Fonte: elaboracao do autor.
*Precos em real, validos para veiculacdes de 1° de outubro de 2018 a 31 de marco de 2019.

O longo agradecimento final feito pelos ancoras do Jornal Nacional embora
ressaltando a resposta positiva, mais de 50 mil videos dos telespectadores ao pro-
jeto “O Brasil que eu quero para o futuro”, é carregado de um tom de desaponta-
mento frente ao resultado da pesquisa eleitoral como demonstrado na fala final:
“Hoje a gente encerra a apresentacao dos videos com esse convite para explorar
mais profundamente os desejos dos brasileiros para o pais e, mais uma vez, o
nosso agradecimento”. “Explorar mais profundamente” indica que a disputa da
opinido publica com o processo de construcao de uma rede de influéncia para
adequar os valores e interesses dos proprietdrios da emissora e de seus patroci-
nadores nas elei¢oes de 2018 nao alcangou os objetivos esperados com o projeto,
ou seja, viabilizar uma agao que pudesse influenciar os telespectadores em rela-
cao ao seu voto na eleicao de 2018. A ideia do projeto foi criar uma plataforma
politica, um programa de governo que pudesse pautar tanto os eleitores quanto
um candidato de centro.

A televisao continua sendo o principal veiculo de comunica¢ao com as gran-
des massas. Dos de 69 milhdes de casas, apenas 2,8% nao tém TV no Brasil. Essa
presenca nos lares brasileiros por si sd significa um potencial poder de influéncia
sobre os telespectadores, ponte para influenciar a opinido publica.

O projeto O Brasil que eu quero para o futuro faz parte de uma estratégia da
TV Globo que, através de todos os seus telejornais, possa explorar ao maximo
o potencial da televisao de disputar a opinido publica de forma a imfluenciar na
eleicao de 2018.
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Somente no Jornal Nacional, que é o carro chefe do telejornalismo da emis-
sora em um horario nobre, foram apresentados cerca de 1.071 videos com um
tempo médio de exposicao de 4h45min, considerando que a veiculacdo em 30
segundos de produtos e ou servigos dos patrocinadores equivale ao preco de
R$825.500,00, uma vez que no Jornal Nacional somente sao aceitos comerciais
com duragao de 30 ou multiplos de 30 segundos, podemos imaginar que estamos
falando de um espaco publicitario mais caro do pais. O projeto justifica a utili-
zagao desse espaco publicitario por fezer parte de uma estratégia de acao politica
direta de intervencao no cenario eleitoral de 2018.

Durante todo o projeto, que teve duragao de sete meses, chama atengao que
nao foram ouvidas a sociedade civil organizada, as entidades representativas de
classes, e 0s movimentos populares. A TV Globo nao poderia correr o risco de
perder o controle do processo e para isso foi necessario, como lider de audién-
cia, tratar diretamente com os telespectadores, aliando a televisao, o celular e a
internet. A mediacao deveria ser feita diretamente pela equipe de telejornalismo
da emissora em uma demonstracao de for¢a da TV Globo no resgate do protago-
nismo no cendrio nacional.

Castells (2017, p. 346) destaca uma ironia resultante da crise de legitimidade
das institui¢des politicas e a pretensao dos meios de comunicagao em substituir
as institui¢des politicas: “a medida que a midia desempenha seu papel na pro-
pagacao de escandalos e deslegitimacdo das instituigdes, ela enfrenta o risco de
perder a propria legitimidade frente a seu ptiblico”.

O langamento e encerramento do programa o Brasil que eu quero para o
futuro ficou por conta do programa Fantastico da TV Globo. Programa que vai
ao ar todos os domingos e que ocupa o terceiro lugar na audiéncia da televisao
brasileira. No entanto, a responsabilidade de consolidar a principal estratégia de
agendamentos e enquadramentos do programa ficou por conta do Jornal Nacio-
nal que ocupa o segundo lugar na audiéncia.

Contando com o carisma de seu principal ancora e com o desgaste das ins-
titui¢des perante a opiniao publica, o Jornal Nacional langa mao de seu capital
de confianga perante aos telespectadores para retira-lo de casa e gravar um video
de 5 segundos com a chamada: Vocé, seu recado e seu municipio, criando a base
para formatar uma plataforma politica para as elei¢des de 2018 de forma que to-
dos os candidatos a cargos eletivos possam ser influenciados por essa plataforma.
Como vimos foram mais de 50 mil videos de 99,5% das cidades brasileiras o que
comprova o poder de comunica¢ao do meio com os telespectadores.
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Entre os objetivos capitaneados pela emissora podemos destacar o que o
Jornal Nacional repetiu em quase todos os enquadramentos: a utilizacao da te-
levisdao como uma nova forma de exercer a cidadania. Como o Jornal Nacional,
que vai ao ar de segunda a sabado no horario de 20h30 considerado um horario
que atinge toda a estratificacdo social e nao um publico especifico como os de-
mais telejornais, o Jornal Nacional ficou com a incumbéncia de operar a media-
cao tecnologica com os telespectadores.

A Nova forma de exercer a cidadania se enquadra no que Flavia Birole e
Luis felipe Miguel (2017, p. 105) chamam de sobreposicao entre as hierarquias
na politica e no jornalismo, “um jornalismo militante que extrapola a pretensa
imparcialidade do campo jornalistico”.

A ousadia de operar uma nova forma de exercer a cidadania se aproxima de
forma preconceituosa do senso comum de que o povo nao sabe votar promovida
pelas elites nacionais. Podemos encontrar como diz Martim-Barbero (1997: 43),
“rastros evidentes do medo das turbas e do desprezo que as minorias aristo-
craticas sentem pelo sordido povo”, evidentemente que atualizando o conceito,
podemos trocar minorias aristocraticas por pequena burguesia e classe média.

CONCLUSAO

A disputa pela opinido publica, promovida pelo telejornalismo da TV Glo-
bo, se dava até entao mantendo certa distancia entre a mensagem que busca
pautar a politica. Essa distancia vinha se manifestando através do discurso de
isencdo do campo jornalistico em relagao a cobertura dos fatos da sociedade
sem tomar partido ou fazer juizo de valores, o papel do jornalismo é tio somente
informar a sociedade.

Essa vinha sendo a orientagdo que predominava e ainda predomina, retori-
camente, no campo jornalistico. Uma vez que informacao € um instrumento de
poder como afirma, por exemplo, Biroli e Miguel (2017) no livro “Noticias em
disputa: midia, democracia e formagao de preferéncias no Brasil” onde os auto-
res desconstroem a pretensa isengao do campo jornalistico.

A disputa do campo jornalistico para influenciar a opiniao ptblica “procura
definir o que estd em disputa ou o que pode estar legitimamente em disputa”
(BIROLE e MIGUEL, 2017: 114). Essa forma de administrar pautas demonstra
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o esforgo desenvolvido pelo telejornalismo da TV Globo para manter o protago-
nismo no cenario politico nacional.

Para o sucesso na mediagao do projeto O Brasil que eu quero para o futuro
foi necessario quebrar a distancia, a passividade, e a impessoalidade caracteristi-
cas da televisao. O Jornal Nacional disse que “a tecnologia vai levar o seu recado
para a tela da Globo” cuja a ideia é que o telespectador possa “manifestar com
o voto na urna essa outra forma de ser ouvido através do jornalismo da Globo”.

A mediagao feita pelo Jornal Nacional em relagao ao tema corrupcao pode
ser observada no enquadramento dos videos que abordaram esse tema na se-
guinte frase: “Eles (os telespectadores que enviaram os videos) querem viver a
vida honesta de todo o brasileiro de bem” e continua; “ha quase sete meses a
gente tem mostrado aqui no Jornal Nacional e em todos os telejornais da Globo
os desejos para milhares de brasileiros pelo pais”.

O Jornal Hoje seguindo a mesma estratégia de aproximagao diz que “a partir
de hoje nds vamos conhecer os seus desejos (dos telespectadores). Eles estao nas
mensagens que nds pedimos para vocés gravarem nos mais dos 5.570 municipios
brasileiros que serdo exibidas, essas mensagens, a partir de agora e fazem parte
do projeto O Brasil que eu quero para o futuro. O Brasil é tao grande em dimen-
sdo, populacao, de que lugar nessa imensidao toda vocé €?

O trabalho de aproximagao com os telespectadores é feita individualmente
identificando o telespectador pelo nome, passando a impressao de intimidade
com as pessoas: “Eder o seu filho Lian ¢ lindo e que legal que vocé estd dando a
ele uma educacao assim, cidada.

A mediagao utiliza os temas de violéncia, desigualdade e corrupcao: “um
Brasil sem violéncia, sem corrupg¢ao, com menos desigualdade sao desejos de
todos nds brasileiros. Daqui a exatos sete meses, no dia sete de outubro, os eleito-
res brasileiros terao a oportunidade de escolher os novos Deputados, Senadores,
Governadores e o Presidente da Republica. A escolha vai determinar os rumos
do nosso pais nos proximos anos”. O tratamento pessoal, citando os nomes e
cidades dos videos, dado pelos apresentadores busca legitimar o papel do telejor-
nalismo como mediador entre a opinido publica e as instituicOes.

A mediagao politica do telejornal fica clara na fala do ancora do Jornal Na-
cional: “os politicos, como acabamos de ver, ja estao se ocupando bastante das
eleicdes de outubro. Falta combinar com quem vai decidir o resultado dela”.
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“Em todos os videos que recebemos vemos um Brasil de cara
limpa, aberto, pedindo mudancgas, reclamando do descaso com
o dinheiro ptiblico. Exigindo honestidade, trabalho, desenvolvi-
mento, respeito e tolerancia as diferencas”.

Coube ao Globo Reporter e o telejornal Como Sera? fazer uma aproximacao
presencial com os telespectadores “o pessoal esta se empenhando e agente nao
pode perder a esperanga”. Na sexta feira cinco de outubro o Globo Reporter vai
apresentar sete pessoas que participaram do projeto o Brasil que eu quero para o
futuro. Elas mandaram videos e 0s nossos reporteres foram conhecé-las.

Apesar do grande esforco do telejornalismo da Globo com o projeto o Brasil
que eu quero para o futuro para forgar a eleicao de um candidato de centro que
melhor serviria aos seus interesses, ao explorar o ambiente politico dos ultimos
dez anos, passando pelas jornadas de 2013, o impeachment de 2016 e a eleigao de
2018, a realidade nao se enquadrou aos seus objetivos.

O que de fato ocorreu foi o resurgimento e consolidagao de uma ideologia
fascista sustentada principalmente na pequena burguesia e na classe média e que
encontrou em Bolsonaro seu fiel representante, uma espécie de Bonapart verde e
amarelo cuja missao, na defini¢ao do bonapartismo, seria “fazer com que a parte
executiva do Estado, sob o dominio de um individuo, alcange poder ditatorial
sobre todas as outras partes do Estado e sobre a sociedade” (BOTTOMORE,
2012: 50). no entanto, essa missao estd além da capacidade politica de Bolsonaro.
E nesse sentido que o Bolsonarismo daf resultante ficou maior que Bolsonaro,
fugindo ao controle dos meios de comunicagoes tradicionais e da elite empre-
sarial que agora negam a partenidade, para se tornar a expressao ideologica do
fascismo no Brasil, mesmo sem Bolsonaro.

RECEBIDO em 12/03/2025
APROVADO em 22/06/2025
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