Meios de

comunicacao
de massa e
eleicoes no
Brasil:



& [n}ﬁﬁr‘i r

5 ~da influéncia

simples a )

maimhqgjhﬂ
& politicn market

° ~

.rme;xﬁﬁmmaf;ﬁ

aﬁ'd&qgjh!{hw
-mhtrgrpﬂiﬁm marketing pol
marketing politico marketing pol
.af.z::gpo.‘mm mmhﬁwpoh’kmmmr;a
ang polltizo marketing politico merketing pok
atico marketing politico marketing politicn markei

cmgmmpmmm

\ pwiﬁam marketing mﬂﬁm marfeting poitico mmh&qg Dol
a5 2 folllizo markeling pollaes markeling politice marke
e poh‘dm marketing polléico marketng politico marketing pol

e polléico marketing polltion marketing politico manke

m\gmﬁnmmmtmg;mﬂnmmmmumm;mﬁbmwmw
markig poittico marketing pofico

holih ¥ W f 7 mm@ mﬂﬂfg
rketing fiolitico marketing politico markesing politico marketing polllico marketing politic marketing pollfic marketing polliico marketing politico marketing polttico mari

iR et ivvisiiiier Rl Bt smriad ot Anlihra mmrrriddmer Andiing e wkalesir #siian o amieairmd AallB s snmvbwive Akl ms setimtdsa Al ~s emmmbadrssr halilns miariaiesy Al



RESUMO

0 artigo analisa as relagdes entre os meios de comunicacao e a politica no
Brasil contemporaneo, discutindo a interagcdo complexa entre fluxos diver-
sos de comunicacao na formacdo das preferéncias politicas em geral e, em
particular, das escolhas eleitorais. A midia de grande publico se mantém em
posicao de centralidade nas disputas pela constru¢ao simbdlica do mundo
social. E preciso, no entanto, considerar sua interacdo com pelo menos quatro
instancias: a comunicacao governamental, a midia local, as novas midias e as
formas de ativacao de redes tradicionais. Nenhuma delas atua isoladamente
em relagdo as demais. Além disso, diferentes segmentos de publico estao
mais expostos e sao potencialmente ativados com maior sucesso por uma
ou outra dessas instancias.

Palavras-chave: midia, eleicoes, preferéncias politicas.

ABSTRACT

This article analyses the relationships between the communication media and
politics in contemporary Brazil; and discusses the complex interaction between
diverse communication flows in shaping up general political preferences, and
particular electoral choices. The media of great outreach has held is central
place in the disputes for the symbolic build-up of the social world. However,
one needs to take into consideration its interaction with at least four domains:
the government communication, the local media, the new media and the forms
activating traditional networks. None of them operates apart from each other.
Besides that, different audience segments are more exposed; and are potentially
activated more successfully by one or another of those domains.

Keywords: media, elections, political preferences.



s pesquisadores darelacao entre meios de comunica-
¢ao e politica costumam se queixar de que sua area
de estudos recebe menos atengao do que amerecida'.
Embora essa seja uma reclamacao comum entre pesquisadores dos
mais diversos temas, no caso ha motivos para julgar que ela proce-
de. De fato, ha um descompasso gritante entre a auséncia ou quase
auséncia da midia nos modelos explicativos dominantes na ci€ncia
politica, que permanecem centrados nos partidos, no Legislativo
e no Executivo, por vezes incluindo o Judicidrio, a entidade vaga
chamada “eleitorado’ e uns poucos grupos de pressao, e o cuidado
quase obsessivo que os agentes politicos tém com a gestdo de sua
imagem publica e com a obtencdo de janelas de visibilidade na
midia de massa.
Trata-se de um fen6meno perceptivel em escala internacional
e, também, com muita nitidez no Brasil. Aqui, os estudos sobre
politica e midia evoluiram lentamente desde a redemocratizacao
e acabaram por constituir um campo disciplinar fronteirico entre a
comunicacao e a ciéncia politica, que nestes anos acumulou uma
significativa massa de dados e alguma reflexdo sobre seu tema.
Desde os primeiros momentos, como, embora em menor medida,
ainda hoje, a maior parte dos estudos sobre midia e politica foca
as elei¢des e, em particular, as disputas presidenciais?. Os estudos
sobre disputas para governos estaduais e locais tém se tornado mais
numerosos, mas, em geral, sio meramente descritivos. Estudos
sobre a midia em elei¢cdes para o Poder Legislativo continuam
muito raros.
E possivel dizer que todo esse campo de estudos traz as marcas
de um evento fundador: a eleicdo presidencial de 1989. Tratou-se
da primeira eleicao presidencial direta desde a ditadura militar.

Na disputa anterior, em 1960, o Brasil era um pais de pouco mais

Este artigo retoma e sin-
tetiza reflexdes anteriores
sobre o impacto publico
do jornalismo no Brasil e,
em particular, sobre suas
relagdes com o campo da
politica (ver Biroli & Miguel,
2010,201 I; Miguel & Biroli,
2010,201 I'). Agradecemos
a Regina Dalcastagne pela
leitura e comentdrios ao
texto.

O melhor levantamento
disponivel sobre a drea no
Brasil ainda é o de Rubim
e Azevedo (1998). Mais de
dez anos depois, o perfil
dos estudos sobre mfdia
e politica continua, em
linhas gerais,0 mesmo.Para
um balanco dos estudos
especificos sobre eleicGes
presidenciais, ver Colling

(2007).



3 Em 1994, a midia mesclou

0 apoio ao Plano Real, de
estabilizacdo econdmica, a
simpatia pela candidatura
de Fernando Henrique
Cardoso. Em 1998, reduziu
a presen¢a da campanha
no noticidrio, o que corres-
pondia as preferéncias dos
estrategistas da reeleicdo
de Fernando Henrique.
Em 2002, foi ativa na pres-
sdo para que todos os
candidatos competitivos
se comprometessem com
a manuten¢do da politica
macroecondémica. Hd uma
vasta literatura sobre essas
eleicGes; remetemos aqui a
Miguel (1999a,2003).
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de 70 milhdes de habitantes e menos de
15 milhdes de eleitores. A televisdo era
uma novidade cara, acessivel a poucos e
indisponivel na maior parte das cidades. A
campanha dependia em grande medida do
“corpo a corpo’, dos comicios, das redes
de cabos eleitorais.

Em 1989, era outro pais que ia as urnas.
O esforc¢o da ditadura em gerar um sistema
nacional de telecomunicac¢des dera resulta-
dos.Mais de 90% da populagdo tinhaacesso
atelevisdo, que se tornara o principal meio
de informacao e entretenimento. As elei-
¢Oes deram a vitéria a um politico jovem,
estranho aos circulos mais importantes do
poder, cuja principal distin¢do era o uso
extremamente competente e profissional
dos meios de comunicac¢io.Fernando Collor
construiu sua candidatura a partir de golpes
de marketing e da obtencao da simpatia dos
grandes grupos de midia; e destacou-se,
na campanha, pelo uso mais moderno dos
recursos de televisdo. E certo que ele ndo
teria sido eleito caso ndo contasse com o
apoio dos chefes politicos tradicionais e
dos grandes grupos econdmicos, mas foi
sua ofensiva inicial na midia que tornou
sua candidatura atraente para esses setores.

Trés anos depois, o mandato de Collor
foi interrompido por um impeachment,
provocado por dentincias de corrupg¢ao que
partiram dos mesmos veiculos de imprensa
que,antes,haviam promovido sua ascensao
apresidéncia. Essaexperiénciamarcou toda
a primeira fornada de estudos sobre midia
e politica no Brasil. O pressuposto era que,
como dizia o titulo de um livro sobre a tra-
jetoria de Fernando Collor, “aimprensa faz
edesfazum presidente” (Lattman-Weltman,
Carneiro & Ramos, 1994).

As elei¢des seguintes introduziram
novos elementos e maior complexidade
a disputa. A competicdo se equalizou a
medida que todos os principais partidos
profissionalizaram suas campanhas — o que
os criticos descrevem como um processo de
“pasteurizacdo’” dodiscurso politico e subs-
tituicdo dos compromissos programaticos
por estratégias de marketing. Ao mesmo
tempo, uma combinac¢do de incremento

na competicdo e de amadurecimento do
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publico fez com que as formas mais osten-
sivas de manipulacdo da informacdo, por
parte dos veiculos de comunicacao, fossem
sendo paulatinamente deixadas de lado.
Ainda assim, as elei¢des presidenciais de
1994, 1998 e 2002 podem ser lidas como
exemplos da capacidade que amidiatemde
influenciar os resultados eleitorais e, dessa
forma, compreendidas a partir do esquema
que a vitdria de Collor, em 1989, gerou®.
Em 2006, o quadro muda. A reeleicao
de Lula foi a vitéria de um candidato que
enfrentava a antipatia indisfarcada de todos
os grandes conglomerados de comunicagao
do pafs. Foi praticamente um ano e meio de
coberturanegativaininterruptado governo,
desde a publicacdo dadenuinciado “mensa-
120, em junho de 2005, até o segundo turno
das elei¢des presidenciais, em outubro de
2006. Ainda assim, LLula obteve 48 ,6% dos
votos validos no primeiro turno e 60,8% no
segundo, sendo reconduzido a presidéncia
da Republica. Em 2010, mais uma vez, a

simpatia dos principais veiculos de comuni-

cacao nao foi suficiente para dar a vitoria a




José Serra, que foi derrotado pela candidata
Dilma Rousseff nos dois turnos da disputa.
Os resultados de 2006 e 2010 deixaram
claro que os modelos de influéncia sim-
ples, segundo os quais a midia orienta ou
determina as escolhas do eleitorado, nao
dao mais conta de explicar a relagdo entre
meios de comunicagao e elei¢cdes no Brasil.
Nao € o caso de descartar esses meios como
irrelevantes. A curto prazo,amidiade massa
continua sendo, de longe, a principal pro-
vedora de informag¢des num mundo no qual
nossas vidas sdo afetadas continuamente
por fatos que ocorrem longe dos nossos
olhos — o fendmeno que a literatura chama
de “dependéncia cognitiva” (ver Miguel,
1999b). Alongo prazo,€umdos “aparelhos
ideologicos™ capazes de influenciar na pro-
ducdo dos enquadramentos que presidem
as formas de ver o mundo. Assim, nao é
possivel ignorar seu impacto na formacao
das preferéncias politicas em geral e, em
particular, das escolhas eleitorais.

Mas a palavra no singular “midia”
esconde um plural — os meios de comuni-
cacdo nao se resumem a grande imprensa
e os fluxos de comunicacgio sdo variados.
E bem verdade que existem mecanismos
que contribuem para homogeneizar o con-
tetdo dos veiculos de comunica¢ido, como
a concentracao da propriedade (incluida ai
a propriedade cruzada, isto é, o fato de que
os mesmos conglomerados sdao donos de
redes de televisdo, radios, jornais e revis-
tas), os interesses comuns as empresas ou
a socializag@o e a origem social dos seus
profissionais (Entman, 1996; Bourdieu,
1996; Miguel, 2002).

Mas, ao lado dos veiculos de midia
centrais, pelo menos quatro subcampos
parecem atuar permanentemente, ainda
que com pesos e alcances diferenciados, na
construcio dos consensos e na defini¢ao do
ambiente politico: a comunicagdo gover-
namental, a midia local, as novas midias,
propiciadas sobretudo pela Internet, e as
formas de ativacdo de redes tradicionais,
como asigrejas e o sindicalismo. Instancias
que estabelecem relagdes complexas com
a grande midia, com os discursos politicos

eleitorais e também entre si.

A “comunica¢do governamental” ou
“estatal” inclui uma multiplicidade de dis-
cursos, em primeiro lugar porque provém
de diferentes fontes. Sdo os trés poderes
constitucionais, nas instiancias federal,
estadual e municipal, por sua vez também
divididas em diversos bragcos com alguma
autonomia na comunicag¢do com o publico
— secretarias, ministérios, agéncias, funda-
¢Oes, autarquias, tribunais. Além disso, as
formas de comunica¢do sdo multiplas. A
publicidade veiculada na midia comercial é
apenas apontamais visivel de umaestrutura
que inclui impressos dirigidos aos usudrios
dos servicos publicos, canais publicos de
radio e televisdo, portais de Internet, pre-
sencaemredes sociais,agéncias denoticias,
banners e outdoors, etc. O mapeamento
dessa comunicag¢do ainda estd no comecgo
(Brum, 2010; Weber, 2010).

O polo mais importante da comunicagio
de Estado € a presidéncia da Republica,
cuja politica subordina os outros érgaos do
Poder Executivo federal. No governo Lula,
a presidéncia aprimorou de forma signifi-
cativa seus mecanismos de comunicagao,
em especial aqueles que prescindem da
intermediag¢do dos grandes conglomerados
deimprensa. Entre outras iniciativas, passou
a disponibilizar material pronto para utili-
zagdo pelos veiculos de comunicag¢do do
interior, na forma de texto, 4udio e, mesmo,
video, nos portais do governo. Com isso,
numaso tacada,a pautae os enquadramentos
do governo ganharam espaco e reduziu-se
a influéncia dos 6rgdos centrais de midia,
que antes eram praticamente os Unicos res-
ponsdveis por alimentar os veiculos locais
com noticias de fora do seu Aambito, muitas
vezes por meio da famosa gilete press (a
leitura, nas emissoras de radio, de recortes
dos jornais).

A midia local engloba, no Brasil, deze-
nas de milhares de pequenas publicacdes e
emissoras, quase sempre desprezadas pela
pesquisa académica (por razdes praticas
mais do que compreensiveis). Embora cada
veiculo atinja um publico reduzido, em
conjunto sua penetracdo é muito significa-
tiva. Como sdo menos visiveis e também

como em geral operam em ambiente de
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4 Paraumaamplaresenha,ver
Gomes (2008).
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baixa competicdo, tendem a agir com mais
liberdade nos periodos eleitorais, apoiando
candidatos de forma mais ostensivaerespei-
tando menos do que na grande imprensa os
rituais da objetividade jornalistica. Os elos
com a grande imprensa—e,como visto,com
a comunicac¢do governamental — também
sdo diversificados.

O governo Lulatambém mudou arelagio
do Executivo federal com a midia local em
outra dimensao. A verba publicitdria foi
pulverizada. Ela era atribuida a 499 veicu-
los,de 182 municipios, no final do segundo
mandato de Fernando Henrique Cardoso.Ao
longo do governo Lula, passou a ser distri-
buida entre mais de 8 mil veiculos (jornais,
revistas, radio, TV, sites e blogs da Inter-
net), de quase 3 mil diferentes municipios
(Rodrigues, 2010). Para alguns, o governo
estaria comprando o apoio dos pequenos
jornais e emissoras. A verba publicitaria da
Unido representaria, para cada um deles,
um aporte financeiro consideravel — que
eles ndo se arriscariam a perder com uma
cobertura adversa ao anunciante. Ao contra-
rio das grandes empresas,nao teriam peso e
influéncia para garantir simultaneamente a
manutencio da publicidade governamental
e a independéncia jornalistica.

Ja para os defensores da medida, seu
principal efeito é o oposto. A sustentagio
financeira aos pequenos veiculos garantiria
o pluralismo na midia brasileira, ndo apenas
impedindo seu fechamento ou absor¢ao por
empresas maiores como também propiciando
recursos para sua maior profissionalizagao.
Seja como for,o novo padrao de distribuicao
da verba publicitaria do governo federal
gerou uma midia local mais forte — se ndo
diante do governo, ao menos diante dos
veiculos de comunicagdo centrais.

O governo Lula também criou um novo
padrdo ao conceder uma proporg¢ao elevada
da verba publicitdria a veiculos baseados na
Internet. O potencial das novas tecnologias,
como instrumentos de participagao politica
e de democratizacdo da comunicagio, ainda
& tema controverso*. Nao hd divida, porém,
de que hd a presenca de novas redes comuni-
cativas, que fazem circular uma pluralidade

de discursos alternativos sobre as disputas
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politicas. Esses discursos muitas vezes ecoam
eretrabalham aqueles emanados dos centros
da vida politica ou do noticidrio da grande
imprensa, mas ha af espagco para mudancas
de énfase oude abordagem.Alguns episédios
na campanha presidencial de 2010 coloca-
ram em questdo a influéncia da Internet nas
campanhas eleitorais.

Um caso diz respeito a coordenacgio
das campanhas: insatisfeitos com o tom,
que consideravam excessivamente cordato,
da propaganda de José Serra na TV, seus
aliados do partido Democratas veicularam
na Internet um conjunto de videos em tom
agressivo contra a candidata adversdria,
Dilma Rousseff. Além da divulgacdo na
prépria Internet, por meio dos apoiadores
do partido que veiculavam os /links em
suas listas e paginas em redes sociais, 0s
videos obtiveram repercussdo na midia
convencional, o que seguramente ampliou
o nimero de internautas que os procura-
ram. O episédio demonstrou que ha, por
parte dos comandos de campanha, uma
capacidade diminuida de controle sobre os
discursos que circulam na arena eleitoral.
Asestratégias de campanhanfo seresumem
aquelas oficialmente adotadas, e atores
com posi¢des pouco destacadas ou mesmo
marginais na campanha podem, por meio
da Internet, amplificar seus discursos para
além da prépria rede.

Ja o segundo caso se refere a uma
interferéncia externa. A partir do final da
campanha para o primeiro turno, o PSDB
apostou na explorag¢do do tema do aborto,
acusando o PT de ser favordvel a sua le-
galizacd@o. A revelacdo de que a mulher do
candidato Serra ja teria praticado um aborto
voluntario, postada na pagina pessoal de
uma ex-aluna sua em uma rede social, obri-
gou que o partido recuasse, abandonando
parcialmente essaestratégia. Maisumavez,
ha um passo inicial (postagem no Face-
book), amplificado por iniciativa de outros
internautas e, sobretudo, pela repercussdo
na midia convencional. Aparentemente,
a divulgacao da informacdo na pagina
pessoal teve o carater de desabafo, sem
inten¢do de chegar aos jornais. O episodio

evidenciou que o controle sobre a agenda e



aimagem publica dos candidatos se tornou
ainda mais disputado e vulneravel a fluxos
divergentes de informac¢ao.No caso,aopg¢io
pelas vantagens do agendamento de uma
tematica levou a uma exposi¢cdo da mesma
tematica sob prismas desvantajosos, sem
necessariamente alterar o enquadramento
de base, a condenagdo ao aborto.

O terceiro episédio apresentauma inte-
racdo ainda mais complexaentre a Internet
e as midias convencionais. O candidato
José Serra alegou, em meio a campanha
do segundo turno, ter sido agredido por
militantes petistas; acampanha de Rousseff
afirmou que ele foi atingido apenas por uma
bolinha de papel. A polémica tomou conta
da propaganda eleitoral, do noticiario e
também da Internet. As multiplas versdes
alternativas que circularam narede reduzi-
ram o peso do laudo pré-Serra apresentado
pelo “perito” Ricardo Molina em pleno
Jornal Nacional, da Rede Globo, dando
aos apoiadores de Rousseff argumentos
para se colocarem no debate. Esse €&, tal-
vez, um dos efeitos mais importantes dos
novos meios. Se uma das fun¢des da midia
éfornecer umrepertério de argumentos que
permite a quem defende aquela posi¢cao se
tornar mais ativo no debate com pessoas
proximas,como diz Noelle-Neuman (1995,
p- 226), a Internet pode eventualmente
Ser um recurso para promover as vozes
minoritdrias no debate, contrapondo-se a
grande imprensa.

Em todos os casos, hd uma relacao
complexa entre os contedidos que circulam
de forma pulverizada pelos novos meios —
que nao sfo indistintos entre si, uma vez
que ha uma hierarquia que comeca nos
grandes portais e nos blogs de jornalistas
famosos e termina nas paginas de usuarios
andnimos —,os discursos partidarios oficiais
e o noticidrio da grande midia. O primeiro
impacto se d4 na constru¢do do ambiente
informacional dos préprios jornalistas, o
que ja denuncia a continuidade da posi¢do
central da midia convencional®. Mas a In-
ternet estabelece novos circuitos de difusao
de informacéo, que tém sido utilizados de
forma menos ou mais criativa, menos ou

mais eficaz, por diferentes agentes politicos,

alguns deles a margem de outros processos
e atalhos para tomar parte da discussao pu-
blica. Suainfluéncia € crescente, sobretudo
(mas nao sé) nos segmentos jovens,urbanos
e escolarizados.

Uma parte ainda influente da literatura
sobre as novas tecnologias aponta que elas
estariam nos colocando num mundo utépico
deinformacaolivre edescentralizada (Lévy,
1998; Saco, 2002). Longe disso. Os meios
convencionais continuam como os grandes
centros produtores de informacao. Eles ago-
raincluem os principais portais de Internet,
que funcionam nos moldes profissionais
da midia de massa e compartilham sua
caracteristica principal (um emissor tnico
que fornece um “pacote” de informacgdes
parauma multiplicidade de consumidores).
Mas o eventual impacto politico de outras
formas de utilizagao da Internet ja ndo pode
ser ignorado.

A Internet amplia, potencialmente, a
consolidac@o de redes alternativas de co-
municagcdo e de atuacao politica. Essa &,
no entanto, apenas uma parte da historia.
Ela tornou-se também uma ferramenta que
agiliza a ativacdo de redes tradicionais de
comunica¢ao e influéncia politica. Tais
redes, no entanto, existem a despeito dela
e retiram sua forca de outras formas de
vinculo. Por exemplo: as religides ocupam
espac¢o na midia e detém seus préprios vei-
culos. Mas € o contato direto que garante a
autoridade do sacerdote sobre o rebanho e
ativa a pressdo a conformidade dentro da
comunidade de fiéis.

Na eleicdo presidencial de 2010, a im-
portancia das igrejas se fez sentir. A cam-
panha contra o PT e a candidata Rousseff,
por seu pretenso apoio ao direito ao aborto
€ ao casamento gay, comegou nelas, antes
de chegar ao noticiario e ao discurso dos
candidatos. A agenda das elei¢des foi, em
varios momentos, delineando-se como rea-
cdoaposicOes e discursos que nao ganharam
forma, inicialmente, na grande imprensa.
Muitas caracterizag¢des, julgamentos e
acusagdes foram divulgados dentro das
igrejas, dentro de 6nibus urbanos ou por
meio de panfletos distribuidos nas ruas.

Parte delas ecoou, a partir desses espacos
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5 Embora os lideres politicos
gostem de ostentar os
nimeros inflados de seus
“seguidores” no Twitter,
o miniblog ¢ usado por
eles sobretudo como uma
ferramenta que facilita o
contato com os profissionais
de imprensa.
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6 O Datafolha “mediu” o

impacto,concluindo que 3%
dos eleitores deixaram de
votarem Rousseffporconta
do escéndalo de corrupgao
na Casa Civil e outros 1%
por causa da campanha
contraria das igrejas. Por
outro lado, os escandalos
deram a ela 2% do eleito-
rado, que passou a votar
nelaporcausa das dentincias
de corrupgao. O resultado
liquido dos escandalos e
do antiabortismo seria,
assim, idéntico. O resultado
bizarro reflete o método
tacanho — os entrevistados
declaravam a mudanca de
voto e informavam o motivo
(Canzian, 2010).
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ou simultaneamente a sua circulagio nes-
ses espagos, em e-mails, blogs de Internet,
sites de noticia, veiculos convencionais e
também na propaganda dos candidatos.
Alémdisso,despertaram diferentes reacdes
internamente as aliancas e a organizacido
das campanhas, explicitando conflitos e
estratégias nem sempre unificadas.

Mas o ponto principal para esta dis-
cussio é que os fluxos foram variados.
Houve, em diferentes momentos, esforcos
por parte dos candidatos para amplificar
esses discursos ou para reduzi-los. Temas
e discursos impuseram-se a partir de espa-
¢os relativamente marginais ao complexo
jornalismo-campanhas-Estado, ou, em ou-
tras palavras, as formasreguladas do contato
entre o mundo jornalistico e o da politica. A
“grande imprensa’ respondeu aumaagenda
imprevista,atuando no sentido de dar forma
a ela uma vez que os temas se impuseram,
definindo suas margens, promovendo alguns
enquadramentos e vozes em detrimento de
outros. Trabalhou, também, no sentido de
estabelecer consensos, aproximando-se em
graus variados da agenda conservadora dos
grupos religiosos.

E dificil mensurar o efeito da temati-
zacao do aborto e das posi¢des assumidas
pelas igrejas no resultado das elei¢cdes
— alias, toda a argumentacao aqui desen-
volvida opde-se a ideia de que € possivel
realizar um cédlculo mecénico de efeitos
—, mas certamente foram beneficiados os
candidatos mais conservadores,isto é,José
Serra e Marina Silva®. E h4 dificuldades,
também, para a andlise de como se deu
a interacdo entre os diferentes agentes e
discursos, na concorréncia pela definicao
da agenda e do ambiente politico em que
as disputas ganharam sentido. O ambiente
em que as preferéncias politicas sdo pro-
duzidas é multifacetado. Grande imprensa,
discurso politico-partidario,comunicagao
dos agentes do Estado, midia local, novas
tecnologias,redes discursivas tradicionais
— todas essas instancias estabelecem rela-
¢des complexas entre si. Nao é possivel
determinar a priori o peso de cada uma, ja
que suas posi¢cdes mudam de acordo com

as conjunturas e, além disso, diferentes
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segmentos do publico sdo diferentemente
suscetiveis a cada uma delas.

A interacao entre essas instdncias e a
chamada grande imprensa € parte funda-
mental dos circuitos de comunicac¢do que
constituem o ambiente informacional em
que as opinides e preferéncias politicas
sdo produzidas. Nenhuma delas atua isola-
damente em relacdo as demais. Diferentes
segmentos de publico estdo mais expostos
e sdo potencialmente ativados com maior
sucesso por uma ou outra dessas instan-
cias. Ndo € possivel, de um lado, isolar os
agentes e locais de produg¢do dos discursos
ao estabelecer correlagdes com seus efeitos
na formacdo das opinides. Por outro lado,
o publico ndo é uma abstragcdo, mas um
conjunto de individuos e grupos social-
mente posicionados,o que define diferentes
padrdes de interagdo com as informacdes e
discursos disponiveis.

Nesse ambiente complexo, a midia de
grande publico se mantém em posi¢do cen-
tral nas disputas pela constru¢ao simbdlica
do mundo social e pela defini¢do das pre-
feréncias. E essa centralidade corresponde
a uma poténcia: a de fazer ver e atribuir
relevancia a aspectos do mundo social que
se tornam visiveis atrelados a julgamentos
e posi¢cdes. Mas trata-se de uma poténcia,
que se realiza de forma que precisa ser
claramente definida em cada situacgdo.
Seus efeitos tomam forma ao longo do
tempo, o que nos afasta da ideia de que &
possivel avaliar seu peso na producdo das
preferéncias como efeito mecanico direto.
A construgcdo de consensos e adefini¢cdao dos
limites das disputas podem estar em curso,
com importante participa¢do das empresas
de comunicagdo e da “grande imprensa”,
mesmo quando o candidato da midia néao
€ o0 mais votado. E seus efeitos se definem
nainteragcdo com outros agentes,atendendo
a graus variaveis de conflito.

Como se trata de uma interacio con-
flituosa, nao € possivel imaginar que as
mensagens simplesmente se somam ou se
complementam. Elas competem ativamente,
mobilizando seusrecursos diferenciados,e sao
apropriadas, também de forma diferenciada,

pelos diferentes grupos sociais em disputa.
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