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RESUMO

Investigacdo sobre as relagdes entre habitos de consumo de midia e comportamento
politico-ideoldgico a partir de um survey aplicado a uma amostra do eleitorado juiz-
forano. Foram realizadas 398 entrevistas estruturadas que permitiram a categorizagédo
dos respondentes quanto ao seu perfil de consumidor de informacéo e quanto as suas
identidades, percepcdes, e atitudes politicas. O interesse € discutir a midiatizacdo do
campo politico com foco no cidaddo comum, observado, de um lado, como consumidor
de midias e, de outro, como sujeito participante da vida politica, verificando quais
relagbes podem ser estabelecidas entre esses dois aspectos da sociabilidade
contemporanea. O resultado mostra relacBes significativas, por exemplo, de perfis
atitudinais e comportamentais no ambito politico-ideoldégico com o consumo de
determinados tipos de midia ou com o nivel de acesso dos individuos a diversidade de
enquadramentos midiaticos da politica, além de observar as caracteristicas
socioeconémicas dos entrevistados como fatores de mediacdo do consumo de midia e
da participacdo politica.

Palavras-chave: Habitos de consumo de midia; Comportamento politico-ideoldgico;
Comunicacao Politica; Midiatizacéo.



ABSTRACT

Research about relations between media consumption habits and political-ideological
behavior from a survey applied to a sample of the Juiz-Forano electorate. A total of 398
structured interviews were carried out, which allowed a categorization of respondents
regarding their information consumer profile and their identities, perceptions, and
political attitudes. The interest is to discuss about the mediatization of the political area
focusing on the common citizen, observed, with a point of view, as consumer of media
and, on the other hand, as a participant subject of political life, verifying which relations
could be made between those two aspects mentioned of contemporary sociability. The
result shows significant relations, for example, of attitudinal and behavioral profiles in
the political-ideological area with the consumption of certain types of media or with the
level of the individuals's access to various framings of politics by media, besides
observing the socioeconomic characteristics of interviewees as factors of mediation of
media consumption and of the political participation.

Keywords: Habits of media consumption; Political-ideological behavior; Political
Communication; Mediatization.
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1.INTRODUCAO

O sistema de midia brasileiro guarda como caracteristica econdmica
fundamental o oligopdlio dos meios de comunicacdo em todas os segmentos de
producdo editorial (LIMA, 2006), desde a imprensa, passando pelo radio, pela televisdo
e incluindo os portais de internet mais acessados como fonte de informag&o, também
ligados a agentes hegemdnicos da midia tradicional brasileira, como o Grupo Folha ou
as Organizagdes Globo, por exemplo. Esse cenario de dominio da comunicagdo por
poucos atores empresariais dificulta a circulagdo de perspectivas ideoldgicas e
contetdos politicos diversificados, de modo que o acesso a enquadramentos plurais do
campo politico via midia € uma excecdo restrita a poucos grupos sociais no Brasil.
Miguel (2002), Silva (2009) e Biroli & Mantovani (2014) descrevem a identidade
politica e a atuacdo ideoldgica de alguns dos principais grupos de midia brasileiros,
atestando sua disposi¢cdo em interferir na agenda publica em favor de posi¢des politicas
conservadoras, gerando um ambiente de pouca pluralidade de contetudos e pontos de
vista ideoldgicos.

N&o obstante esse contexto de oligopdlio das comunicacbes e de baixo
acesso a diversidade de enquadramentos politicos através da midia, hd um processo de
intensa midiatizacdo da sociedade brasileira que cria um cenario complexo de consumo
midiatico, heterogéneo e ambiguo em varios aspectos, sobretudo em razdo da chegada
de novas midias digitais e das diferencas sociais que marcam o pais. Apesar de o Brasil
preservar indicadores sociais tipicos de uma nacdao em desenvolvimento, o pais tem uma
economia complexa e uma inddstria de midia bastante avancada, ainda que
oligopolizada e profundamente ligada a setores politicos.

Sendo assim, estamos diante de uma sociedade fortemente ambientada pela
midia (RUBIM, 2008). Mas essa ambientagcdo se da de modo assimétrico e desigual
para os diferentes estratos demograficos, em razdo das profundas desigualdades
socioecondmicas brasileiras. Podemos, entdo, falar em varias ambiéncias midiaticas,
que recortam ou compdem o tecido social, sendo possivel verificar a existéncia de
diversos perfis de consumidor de midia. Enquanto a midia televisiva, por exemplo,
alcanca praticamente toda a populacdo, a midia impressa tem circulagdo muito baixa e
atinge grupos sociais muito restritos. Ja a internet, ocupa uma posic¢do intermediaria,

abarcando pouco mais da metade da populacdo (SECOM, 2015), mesmo em regides
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centralizadas e relativamente desenvolvidas, como é o caso do municipio de Juiz de
Fora — MG.

O intuito desta pesquisa € discutir os efeitos politicos desse processo
complexo e ambiguo de midiatizacdo da sociedade, tendo como foco o cidaddao comum,
observado, a0 mesmo tempo, como consumidor de midia e como participante da vida
politica.  Um dos objetivos centrais do estudo é verificar de que forma e em que
medida os diversos perfis de consumidor de midia se relacionam ou ndo a formas
determinadas de comportamento e atitude politico-ideologicas, considerando as
disposicdes culturais e socioecondmicas dos cidaddos, que funcionam como mediadoras
(MARTIN-BARBERO, 2009) de sua relagcdo com a midia e a politica.

Testa-se, também, o pressuposto tedrico de que o acesso a diversidade de
conteddos e perspectivas politicas é, além do acesso a informacdes factiveis, um pre-
requisito para que o cidaddos possam participar de forma racional e consistente do
sistema democratico, (PORTO, 2007; ALDE, 2001). Por essa Otica, as diferentes visdes
de mundo precisam estar ao alcance dos cidadaos, para que eles possam formar seu
préprio ponto de vista politico de forma auténoma e desenvolver formas mais efetivas
de cidadania.

O que nos interessa, em suma, € estudar a interface midia e politica no
ambito do consumidor dos produtos politicos e midiaticos — o cidaddo comum.

O homem médio e sua racionalidade politica ttm um lastro significativo
como objeto de estudo nas ciéncias politicas. Da mesma forma, a compreensdo da
opinido e dos valores politicos dos cidaddos em geral sempre assumiu uma posi¢do
estratégica no exercicio pratico do poder politico, desde os tempos mais remotos. “Ja
Maquiavel aconselhava ao principe que conhecesse os costumes e opinides do povo”
(ALDE, 2001, p. 9).

A sociedade contemporanea traz, ainda mais, a opinido do cidaddo comum
para o centro do jogo politico. De um lado, a expansdo do sistema democratico amplia
os direitos civis e politicos como a liberdade de expressdo e 0 acesso ao voto. De outro,
as novas midias multiplicam os canais de manifestacdo individual e em rede. Nesse
cenario de democracia politica formal e de midiatizagdo, torna-se ainda mais
fundamental para as disputas de poder e para a ciéncias politicas a compreensdo da

opinido publica e das percepcdes politicas do cidaddo comum.
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Diante do processo de midiatizacdo, pelo qual a politica e a sociedade em
geral se tornam cada vez mais permeadas por uma légica midiadtica (ATHAIDE &
SNOW, 1979), o estudo do comportamento e das atitudes ideoldgicas dos cidad&os,
suas formas de percepcdo e participacdo cidada tende a se enriquecer ao considerar,
também, varidveis comunicacionais, além das politicas. Afinal, os meios de
comunicacdo funcionam, nas sociedades contemporaneas, como um dos principais
atalhos cognitivos (POPKIN, 1994) acionados pelos cidad@os para a compreensdo do
mundo politico.

Para levar a cabo o estudo proposto sobre as relagBes entre hébitos de
consumo de midia e comportamento politco-ideoldgico, optou-se por um método de
pesquisa de campo predominantemente quantitativo — o survey, mas que nao excluiu do
trabalho analitico a interpretacao qualitativa dos resultados obtidos, a luz de teorias da
comunicacdo e do comportamento politico. Desse modo, utilizou-se, no todo da
pesquisa, uma abordagem quali-quantitativa (LOPES, 2003).

Foram aplicados questionarios estruturados a uma amostra de 398 eleitores
da cidade de Juiz de Fora — MG. A amostra foi ponderada a partir da razdo de sexo do
eleitorado local e da proporcdo das diversas faixas etarias constituintes da populacdo
eleitoral do municipio, com dados obtidos do TSE. A amostragem foi executada
aplicando-se 0o método cotista, com selecdo aleatdria dos elementos de cada cota
amostral. Os respondentes do survey foram abordados em um dos pontos mais centrais e
conhecidos pela movimentacdo de populares da cidade de Juiz de Fora: a regido do
Parque Halfeld, permitindo a aplicacdo de entrevistas a moradores de diversas regides
da urbe e de variadas classes sociais.

A opcdo pelo método de campo de base quantitativa foi feita tendo em vista
a amplitude das questbes que motivaram a pesquisa. Tais questdes determinaram uma
grande variedade de suportes de comunicacdo a serem estudados (imprensa, radio, TV e
internet), da mesma forma que demandaram uma amostra mais dilatada, contendo
respondentes de vérias classes socioecondmicas. Esses desafios implicaram a
necessidade de procedimentos de campo de viés quantitativo, com a padronizacdo das
entrevistas, o isolamento e o cruzamento de variaveis sociais, politicas e midiaticas.

No primeiro capitulo da dissertacdo, desenvolve-se o conceito de
midiatizacdo para aléem da mera disseminacdo de tecnologias e sua penetragcdo no

cotidiano das pessoas. Entende-se o fendmeno como provedor e catalisador de
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alteracOes substancias nas formas de vivéncia e de sociabilidade nas sociedades
contemporaneas, edificando novas regras e valores, novas percepcGes de mundo.
Definida a midiatizacdo como um processo sociocultural e institucional que abarca toda
a sociedade e o campo politico em especifico, o capitulo prossegue fazendo uma
ambientacdo do leitor aos estudos de interface entre midia e politica, expondo uma
breve sintese do desenvolvimento do campo da Comunicacdo Politica no Brasil.
Posteriormente, a partir da no¢do de campo social (BOURDIEU, 2009) apresenta-se
uma revisdo historia panoramica da evolucdo dos arranjos institucionais entre 0s
campos da comunicacdo e da politica na era moderna. Para elucidar os varios
entrepostos histdricos entre comunicacdo e politica na modernidade, sdo propostos trés
modelos explicativos das relacGes entre os campos comunicacional e politico: (1) a
instrumentalizacdo do campo comunicacional pelos agentes da politica; (2) a
centralidade da midia para o campo politico; (3) a midiatizacdo da politica. Esses
modelos séo tipos ideais e se sobrepuseram ao longo da historia moderna, preservando
todos eles legados politicos observaveis contemporaneamente.

No capitulo segundo, apresenta-se algumas carateristicas essenciais das
relagBes entre os sistemas midiatico e politico no contexto brasileiro, evidenciando a
oligopolizagdo dos meios de comunicacdo no pais, o dominio de algumas familias sobre
0s principais grupos de midia e a identidade politico-ideoldgica desses grupos, o que
restringe significativamente a circulacdo de perspectivas politicas diversificadas pelos
meios de comunicacdo brasileiros. Em seguida, o capitulo apresenta um resumo das
principais correntes tedricas que estudam as relagBes entre midias e audiéncias — a
tradicdo americana de estudo dos efeitos da midia e a tradicdo europeia de pesquisas de
recepcdo — propondo um enfoque integrado entre elas (PORTO, 2007), para depois
expor uma caracterizacdo do cenario de consumo de midia no Brasil, descrevendo o
alcance dos principais meios de comunicacdo, a diversidade dos consumidores de midia
e seu perfil socioeconémico.

No terceiro capitulo teorico, sdo apresentados trés modelos explicativos da
competéncia cidada: o cidaddo ignorante, o cidaddo racional e o cidad&o interpretante
(PORTO, 2007). As trés tradicdes buscam responder sobre os limites da participacao
dos individuos na democracia e sobre 0s pré-requisitos basicos para se fornecer aos
sujeitos as ferramentas essenciais para o0 exercicio efetivo de sua cidadania nas

sociedades democréaticas. Num segundo momento, o capitulo apresenta as principais
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correntes de estudo do comportamento eleitoral, que buscam entender as motivacgoes
dos cidaddos para participar dos processos politicos e a forma como tomam suas
decisdes eleitorais. Sdo elas: a corrente psicoldgica, a tradicdo socioldgica ou historico-
contextual e a teoria da escolha racional. Por ultimo, sdo apresentados os principais
conceitos de ideologia e uma descri¢cdo panoramica da origem e da evolucdo historica
da dicotomia classica entre direita e esquerda.

O quarto capitulo expbde os procedimentos metodoldgicos adotados na
pesquisa, faz uma contextualizacdo do momento politico em que as entrevistas foram
coletadas, traz uma breve descri¢do da estrutura midiatica de Juiz de Fora e apresenta o0s
primeiros dados sobre os cidaddos estudados, quanto aos seus habitos de consumo de
midia. Descreve-se a penetracdo dos quatro suportes midiaticos (imprensa, radio,
televisdo e internet) na amostra e caracteriza-se 0 publico de cada tipo de midia em
termos socioecondmicos (faixa etaria, rendimento domiciliar, escolaridade, classe
profissional e crenca religiosa). Revela-se o nivel de interesse de cada tipo de
consumidor de midia por contetudos informativos e politicos, bem como os veiculos de
informacdo mais utilizados: telejornais mais assistidos, jornais e revistas mais lidos,
radios mais ouvidas e portais de internet mais acessados para obtencdo de informacéo
politica. Os entrevistados também séo categorizados quanto ao seu nivel de acesso a
diversidade de enguadramentos politicos através da midia, quanto ao seu grau de
informacdo sobre a atualidade politica e quanto ao suporte midiatico que consomem
predominantemente. Todas as categorias sdo observadas em relacéo aos distintos fatores
socioecondmicos.

O ultimo capitulo apresenta a categorizacdo ideoldgica dos entrevistados
guanto as dicotomias igualitarismo/inigualitarismo, progressismo/conservadorismo,
estatismo/liberalismo, moderagdo/extremismo e direita/centro/esquerda. Cada categoria
ideoldgica é associada a varidveis socioecondmicas e aos habitos de consumo de midia
dos entrevistados, especialmente ao nivel de acesso dos individuos a diversidade de
enguadramentos politico-midiaticos, a midia consumida predominantemente e ao grau
de informacdo politica dos cidaddos. A parte final do capitulo expde, ainda, uma
categorizacdo dos participantes quanto a sua atitude politica, que pode ser mais
engajada e positiva ou indiferente e negativa, além de analisar a manifestacdo de

identidades partidarias positivas e negativas na amostra. Da mesma forma, essa Gltimas
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categorias sdo apresentadas em relagdo ao perfil socioeconémico e de consumo de midia

dos respondentes.
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2. A MIDIATIZACAO DA SOCIEDADE E OS TRES MODELOS DE
INTERFACE ENTRE MIDIA E POLITICA

As tecnologias da comunicacdo e da informagédo penetram as mais diversas
esferas da vida. Tornam-se parte do nosso cotidiano. Permeiam as mais distintas
relacBes sociais e engendram novas formas de vivéncia e percepcdo do mundo. As
instituicGes contemporaneas - religiosas, comerciais, estatais, familiares, politicas etc.,
assimilam em sua logica de funcionamento interno elementos e formas
operacionalizantes advindas do campo social das midias. O processo de midiatiza¢do
(Cf. VERON, 2015; NETO, 2008; HIARVARD, 2012; BRAGA, 2006; SODRE, 2002)
dissemina padrdes midiaticos (interpretativos, valorativos, estéticos, comportamentais,
atitudinais, discursivos, comerciais, interacionais etc.) pelo tecido social. E um
fendmeno simbdlico que diz respeito a expansdo das midias pela sociedade, mas com
implicacdes institucionais e socioculturais, para além do &mbito meramente tecnoldgico.
O que alguns tedricos chamam de l6gica midiatica (Cf. ATHEIDE & SNOW, 1979;
GOMES, 2004; DEBORD,1997; MEYER, 2002) espalha-se pela sociedade e atravessa
os diversos campos sociais (BOURDIEU, 2009). Nesse processo de difusdo midiatica
alteram-se os regimes de interacdo, a edificacdo de regras, valores e praticas sociais,
forjando novas formas de sociabilidade e de construcdo social da realidade (ver
BERGER & LUCKMANN, 1996).

Mesmo que as raizes histdricas do processo de midiatizacdo das sociedades
possam ser apontadas desde os periodos mais remotos da historia humana (VERON,
2015)", os estudos sobre esse fendmeno somente ganharam impulso recentemente,
simultaneamente a outros processos sociais, como a revolucéo digital® e a globalizacéo.

Paralelamente, a Comunicagdo Politica, campo académico de interface entre

as areas da Comunicacdo e da Ciéncia Politica, consolida-se, no Brasil, também nas

! Veron trabalha o conceito de midiatizacdo numa perspectiva de longo prazo. O processo remontaria a

periodos anteriores a modernidade e a midiatizacdo seria uma caracteristica universal das sociedades
humanas A ascensdo da escrita, a invencdo da imprensa e dos tipos méveis, o livro, depois os jornais
periddicos sdo exemplos das raizes mais longinquas e da trajetoria historica da midiatizacdo das
sociedades, na perspectiva proposta pelo pensador argentino.

> O termo refere-se ao surgimento da Internet, em 1960. Embora o inicio tenha sido, basicamente,

marcado pela conexdo de dados entre computadores, seu desenvolvimento marcara uma mudanca
substancial na industria informatica e, depois, na economia em geral. Foi no inicio da década de 1990 que
0 uso domeéstico da internet se difundiu pela sociedade com a World Wide Web (Rede de alcance mundial)
iniciando grandes transformag6es, ainda em curso, nas rela¢des sociais.



22

ultimas décadas, dedicando-se, sobretudo, ao estudo cientifico das transformacbes da
Politica atreladas as modificacdes nas formas de comunicacdo que se dao na midia
massiva e, mais recentemente, digital.

O campo desenvolve-se, sobretudo, com o retorno das elei¢Oes diretas para
a Presidéncia da Republica, ocorrido em 1989. Os debates televisionados tomam
dimensGes amplas, assim como o uso do Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral na
TV — 0 HGPE. Junto ao retorno democratico, emerge a figura de Fernando Collor de
Melo, primeiro presidente eleito diretamente em quase 30 anos. Collor teve sua imagem
fortemente divulgada e construida pela grande midia do Brasil e sua elei¢do se tornou
um dos casos mais estudos no alvorecer do campo brasileiro da Comunicacéo Politica.

Os elementos introduzidos pelo processo histérico de redemocratizacdo
levaram varios pesquisadores a investigar aspectos comunicacionais das candidaturas a
presidéncia, como o uso das ferramentas do marketing pelos partidos e o papel da midia
no contexto eleitoral, dentre outras questdes. E a partir dessa nova seara de estudos na
area da Comunicacao e Politica que se cria a necessidade de novos espacos de debate no
meio académico. Surgem neste momento 0s primeiros congressos e associacdes que se
dispdem a discutir com especificidade as tematicas do campo (RUBIM & AZEVEDO,
1997, p. 190-95).

Em 1991, em Belo Horizonte, foi criada a Associacdo Nacional dos Cursos
de P6s-Graduacdo em Comunicacdo (Compds). O GT de Comunicagdo e Politica se
constitui como um espaco duradouro e dos mais importantes do Congresso, aceitando
trabalhos que discutem a interface entre comunicacéo, politica e democracia.

Também, em 1991, nasceu a Associacdo Brasileira de Consultores do
Marketing Politico (Abcop). Queiroz & Villas Boas (2014, p.3) dialogam sobre a
atuacdo/papel dos filiados a associacdo profissional, que voltada para a pratica do
marketing politico a partir de analises do desempenho de campanhas, mediante a
realizacdo de palestras, treinamentos, pesquisas € cursos.

Ja em 2002, é criada a Sociedade Brasileira dos Profissionais e
Pesquisadores de Comunicacdo e Marketing Politico (Politicom). Atualmente,
configurado sob a forma de congresso, a Politicom mescla a discusséo académica com a
praxis do mercado. Também ha o interesse na integracdo com estudos e perspectivas

junto aos paises vizinhos.
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A Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacdo e Politica
(Compolitica) foi criada em 2006 na cidade de Salvador/BA. O foco da associacdo € a
interface entre a politica e os fendmenos comunicativos, principalmente no que se refere
a midia, suas linguagens e seus agentes. O principal objetivo da Compolitica €
promover a institucionalizacdo da especialidade por meio de congressos bienais com a
participacdo de pesquisadores de todo o mundo, além de projetos de cooperagdo entre
grupos de pesquisa.

O desenvolvimento dessas associacbes e congressos nao sO mostra a
consolidacdo do campo da Comunicagdo Politica, como abre perspectivas de novas
possibilidades para abordagens e desdobramentos epistemoldgicos. Dentre as
perspectivas tedricas possiveis para a abordagem da interface midia e politica, a
midiatizacdo surge como uma alternativa se consolida e se expande.

A visdo dos estudos sobre midiatizacdo é de que o campo das midias estaria
atuando como agente de transformacédo cultural, influenciando o funcionamento e a
dindmica interna dos diversos campos sociais. Nesse sentido, sdo configuradas novas
formas de sociabilidade, de comportamento social e cultural.

O fendmeno da midiatizagdo apresenta-se como um processo pelo qual o
campo da comunicacdo passa a superar a sua posi¢do tradicional de centralidade, de
mediador dos demais campos que compdem a sociedade (RODRIGUES, 1990),
constituindo-se de forma difusa e onipresente, atravessando todo o tecido social. Nesse
processo, a midia vai além da sua funcdo representacional e de mediacao entre os atores
sociais, passando a dar suporte a tecno-interacdo, penetrando os diversos dominios da
vida, afetando sua logica interna de funcionamento, criando novos modelos de

convivéncia e de socializacdo nas sociedades contemporaneas.

J& ndo se trata mais de reconhecer a centralidade dos meios na tarefa
de organizagdo de processos interacionais entre 0s campos sociais,
mas de constatar que a constituicdo e o funcionamento da sociedade —
de suas praticas, ldgicas e esquemas de codificacdo — estdo
atravessados e permeados por pressupostos e légicas do que se
denominaria a “cultura da midia” (FAUSTO NETO, 2008, p. 92).

Hjarvard (2012) propGe uma perspectiva institucional para abordar a
midiatizacdo da sociedade. Nesse sentido, 0 campo das midias é estudado como um

dominio institucional dotado de valores, padrdes de producdo e rotinas operativas
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proprias. Tais praticas e valores definem o que Athaide e Snow (1979) chamam de
logica da midia. “O termo refere-se a0 modus operandi institucional, estético e
tecnoldgico dos meios, incluindo as maneiras pelas quais eles distribuem recursos
materiais e simbolicos e funcionam com ajuda de regras formais e informais”
(HJAVARD, 2012, p.64). Nas palavras dos precursores do conceito, logica da midia

consiste em uma:

Forma de comunicacdo; o processo atraves do qual a midia apresenta
e transmite informagé&o. Os elementos presentes neste formato incluem
0s varios meios de comunicacdo e os formatos utilizados por eles.
Formato consiste, em parte, em como o material é organizado, o estilo
em que é apresentado, o foco ou énfase em caracteristicas particulares
de comportamento, e a gramatica da midia. Formato torna-se um
guadro ou uma perspectiva que é usado para apresentar, bem como
interpretar fendbmenos (ATHEIDE, 1979, p.10).

Sendo assim, a midiatizacdo pode ser compreendida como a disseminacao
crescente da logica de funcionamento do campo midiatico por toda a sociedade. Além
disso, o fenébmeno refere-se a um deslocamento da funcdo representacional e mediadora
das midias, que passam a se estruturar também como uma rede tecnoldgica difusa que
promove a integracdo e a comunicacao direta entre os diversos campos sociais. Sodré
(2002) trata da midia como uma nova ambiéncia tecno-interativa e imersiva. Rubim
(2000) argumenta que o campo das midias ndo pode mais ser considerado um fenémeno
exclusivamente superestrutural ou cultural, como consideram algumas abordagens de
tradicdo marxista. A comunicacdo midiatica deve ser compreendida como “um dos
fatores estruturantes mais marcantes da sociabilidade contemporanea” (RUBIM, 2000,
p.29). As midias sdo imprescindiveis a reproducdo econdémica da sociedade.

Hjarvard lembra que a midiatizacdo ndo é um processo sociocultural
universal. “Ela ¢, essencialmente, uma tendéncia que se acelerou particularmente nos
ultimos anos do século XX nas sociedades modernas, altamente industrializadas e
principalmente ocidentais” (HJAVARD, 2012, p.65). A nova dindmica de circulacio de
informacgdo nessas sociedades segue pardmetros segmentados e horizontais. Com as
novas tecnologias digitais, cada vez mais as estratégias de comunica¢do das
organizacOes ja ndo sdo mais centradas em uma massa de individuos. O ambiente
comunicacional nas sociedades contemporéaneas passa a ser e convergente (ao utilizar e

mesclar vérios formatos mididticos), segmentado (buscando alcangar um publico
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interessado e uma audiéncia pré-definida) e mais participativos, j& que as novas midias
horizontais favorecem o estimulo a expressdo e possibilitam o levantamento de
informacdes das audiéncias, sobretudo para fins publicitarios e de marketing.

Enquanto na era dos meios massivos e da centralidade da midia, os grandes
grupos de comunicacdo extraiam seu capital simbolico/social/econémico
substancialmente da operacdo de produzir e distribuir conteddo para grandes massas
indefinidas de espectadores, na era dos meios digitais e da crescente midiatizacao social,
0S mais novos empreendimentos em comunicacdo, como, por exemplo, a rede social
Facebook®, ndo sdo apenas grandes centros produtores de conteido, como as midias
tradicionais da industria cultural. A especificidade fundamental das novas midias esta
em oferecer canais para a comunicacdo segmentada e possibilitar a captacdo de
informac@es sobre os publicos, num processo de marketizacdo das relagdes sociais. A
geracdo de contetdo simbdlico midiatico ndo se restringe mais aos centros
especializados de midia. A producdo ¢é, em grande medida, gerada pelo préprio publico
e o fluxo de contetdo se horizontaliza por meio dessa rede tecnointerativa que
caracteriza uma nova ambiéncia miditica.

O conceito de midiatizacdo pode ser aplicado ao estudo das transformagdes
da sociedade em geral, numa abordagem sociocultural, ou pode ser acionado numa
perspectiva voltada para o estudo de alteracdes no regime de funcionamento de campos
sociais especificos. Nessa ultima linha, diversos tedricos da comunicacdo politica
procuram responder em que medida, numa sociedade fortemente ambientada pelas
tecnologias da comunicacdo, a ldgica operativa tipica da midia passa a interferir no
campo politico, e quais seriam as consequéncias dessa interferéncia.

As relacbes entre os dominios sociais da politica e da comunicacdo
remontam aos primérdios da civilizacdo e se intensificam com a emergéncia do
capitalismo, da modernidade e da midia como um campo social em vias de

autonomizacao. A historia do oficio politico moderno traz em seu dorso as marcas do

O Facebook é um site langado em 2004. Funciona como uma rede social, onde os usuarios, apds

cadastro prévio, podem conectar-se a amigos, conhecidos, colegas de trabalho, celebridades e instituicdes
que também facam parte da rede. Os usuarios podem trocar mensagens, fotos, videos e participar de
grupos de interesse. Em 2009 o Facebook ja era considerada a rede social mais utilizada no mundo. Para
além dos servicos de entretenimento e relacionamento, o Facebook desponta como poderosa ferramenta
de marketing, ja que possibilita a obtengdo de informagdes muito especificas sobre os interesses politicos
e 0s habitos de consumo dos usudrios, além da submissdo de mensagens e aniincios de maneira altamente
segmentada.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Site
https://pt.wikipedia.org/wiki/2004
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amadurecimento secular do campo da comunicagdo mediada e da irrupg¢do gradativa dos
diversos suportes midiaticos na cena politica (primeiro a imprensa, depois o radio e a
TV, agora as midias digitais). Na era moderna, as caracteristicas da cidadania politica e
as relagOes entre Estado e sociedade foram reconfiguradas recorrentemente ao longo dos
séculos, a partir da penetracdo de novas tecnologias da comunicacdo e linguagens
midiaticas na esfera politica e no cotidiano das pessoas.

S80 numerosos 0s entrepostos historicos entre as esferas da comunicacao e

da politica nas sociedades modernas e contemporaneas: 0 papel da imprensa nas lutas
burguesas do século XVIII, sobretudo na revolucdo francesa; o uso do radio pelos
regimes nazi-facistas no inicio do século XX; a centralidade que os debates televisivos
ganham nas disputas eleitorais na modernidade tardia; a emergéncia hodierna dos meios
de comunicacdo horizontalizada e em rede como catalizadores de manifestacGes
politicas de rua, como tem-se assistido nos ultimos anos no Brasil.
Com o objetivo de langar luz sobre a espessa area de intersecao entre essas duas esferas
da vida social, acionamos a teoria dos campos sociais de Pierre Bourdieu. Para o
socidlogo francés, a sociedade é constituida por espacos simbdlicos em que as
atividades humanas séo ordenadas e ganham sentido. Como exemplo de campos sociais
temos a religido, a ciéncia, a economia, a politica, a midia. Cada um deles opera
segundo uma légica propria e impde a seus membros normas de conduta, valores, visdes
de mundo.

O conceito de campo social deve ser compreendido numa relagdo dialética
com um segundo conceito apresentado por Bourdieu (1989): o de habitus, que se refere
a assimilacdo ou introjecdo pelo individuo das normas, preceitos, chaves de leitura,
enfim, de todo o modus operandi caracteristico do campo social. Cada campo se
caracteriza por possuir um habitus préprio, pelo qual os seus membros devem transitar.
O campo seria uma estrutura simbolica objetivada. Enquanto o habitus é a assimilacdo
dessa estrutura objetiva por um sujeito e se manifesta em formas de expressdo, modos
de discurso, visGes de mundo, valores. Numa relacdo dialética, o habitus define e
distingue o campo social. O campo, por sua vez, estrutura e delimita o habitus. Segundo
Bourdieu (1989), a sua teoria tem como principal objetivo o estudo das “estruturas
enterradas de maneira mais profunda nos diversos mundos sociais que compdem o
universo societario, bem como os mecanismos que tendem a assegurar sua reprodugao
ou transformag¢ao” (BOURDIEU, 1989, p.7).
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Os campos sociais possuem uma légica autbnoma de funcionamento, mas
estdo em constante influéncia e interpenetracdo. Ao mesmo tempo, 0S campos Sdo
lugares de disputa interna por prestigio e poder simbolico. A trama social € tecida a
partir de relacBes conflituosas entre campos sociais e entre individuos dentro dos
campos. Conceitos bourdianos como capital simbdlico, violéncia simbolica e capital
social* buscam dar conta dos arranjos de forca que caracterizam e definem a
distribuicdo do poder dentro dos distintos dominios sociais e na sociedade em geral.

Tais conceitos, na obra de Bourdieu (1989), sustentam uma visao que supera
o olhar essencialmente economista trazido, sobretudo, pela obra de Karl Marx. O capital
econdmico ndo é o Unico mecanismo de poder dentro dos campos sociais e da
sociedade. O que o sociologo francés vai chamar de capital cultural e simbdlico sdo
dispositivos de conhecimento, o acimulo de informacGes relevantes, bens intangiveis,
mas extremamente importantes para as disposicOes de status e posi¢cdes dentro dos
campos.

Ja a violéncia simbolica diz respeito aos efeitos de poder sobre 0s sujeitos.
Ela ndo pode prescindir de uma cumplicidade por parte de quem a sofre. Tal
cumplicidade decorre de um reconhecimento da autoridade, da legitimidade ou da
posicdo de alguns autores no exercicio de seu poder dentro de determinado campo ou na
sociedade. As disposicdes de privilégios ou deveres, 0 modo como se reconhecem
caracteristicas fisicas, os papeis assumidos por homens e mulheres ou as construcdes
ideoldgicas no campo da propaganda, sdo exemplos de violéncia simbdlica.

Ancoramos nossa perspectiva de estudo das interfaces entre midia e politica
na teoria dos campos sociais e consideramos a emergéncia do campo da comunicacao
como um processo que marca o alvorecer da era moderna (RODRIGUES, 1990;
THOMPSON, 1998; HABERMAS, 1984). Levando-se em conta que o campo politico,
desde os primdrdios da modernidade, esteve em estreita relagdo com o campo

*  Gomes (2006) ao citar Putnam (1995) discorre sobre o conceito de capital social. O termo pode se

ancorar sobre a no¢do de “capital fisico” (ferramentas, equipamentos, recursos econdmicos) e “capital
humano” (treino, habilidades, conhecimento). Nesse sentido, o capital social é compreendido como o
nivel de organizacdo e cooperacdo entre individuos, que garantem a eles beneficios mutuos. O grau de
confiabilidade entre os sujeitos pode suprir necessidades como na auséncia dos capitais fisicos ou
humanos. A cooperacdo e a capacidade de mobilizacdo garantem que determinado grupo obtenha éxito
em seus propositos. Putnam (1995), no entanto, como observa Gomes (2006), verifica o declinio do
capital social nos EUA. Como evidéncia disso, ele aponta o baixo engajamento civico. O baixo interesse
por questbes coletivas abala a capacidade de organizagdo e mobilizacdo, enfraquecendo acdes de
determinados grupos que, desprovidos de capital social, perdem a capacidade de obterem sucesso em seus
anseios.
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emergente da comunicacdo, organizamos e apresentamos, a seguir, trés modelos
explicativos das relacdes historicas de interface entre os dominios da midia e da politica,
a fim de elucidar o processo de midiatizacdo do campo politico. Os modelos foram
criado sem muita pretensdo, apenas com intuito de elucidar a evolugdo histérica dos
arranjos entre midia e politica desde o alvorecer da modernidade aos dias atuais. S&o
eles: (1) a instrumentalizacdo do campo da comunicacdo pelos agente da politica; (2)
Centralidade da midia para o campo politico; (3) a midiatizacdo contemporanea da
politica.

Nossa perspectiva analitica e os trés modelos propostos sdo construidos a
partir da observacdo historica. A exacerbacdo das formas de relacdo entre comunicagéo
e politica em um dado modelo ajuda a criar as condi¢fes para o estabelecimento do fase
posterior. Assim, a instrumentalizacdo do campo comunicacional pela politica, tipica do
primeiro modelo de interface descrito, quando levada as ultimas consequéncias,
permite, juntamente com outras ocorréncias histéricas, a configuracdo do segundo
modelo, o de centralidade da midia para a politica. Da mesma forma, a imposicao
crescente e exacerbada da midia como instituicdo central para visibilidade social e para
0 acesso a opinido publica, tipica do segundo modelo, é um dos fenbmenos que prepara
terreno para a emergéncia do terceiro modelo, a midiatizagdo da politica, marcado pela
assimilacdo de ldgicas e dindmicas tipicas da midia pelo campo politico.

Sendo assim, como tipos ideais®, os trés modelos possuem pontos de
confluéncia e ndo podem ser considerados mutuamente excludentes. Mesmo ancorados
numa leitura cronoldgica das intersecdes entre os campos da comunicacgdo e da politica
na modernidade, ndo propomos uma perspectiva estritamente diacrénica — estudo das
relacBes em cada periodo da historia. Nossa proposicdo é de que os trés modelos de
interface entre midia e politica se sobrepuseram ao longo da histéria moderna e que
cada um deles mantém legados que ainda coexistem nas sociedades contemporaneas.

Passemos a apresentacado trés dos modelos.

> O tipo ideal ¢ um conceito aplicado as ciéncias sociais. Faz parte do método tipoldgico de Max

Weber e permite o mapeamento e a descricdo de fen6menos complexos mediante a observagao,
classificacdo e criagdo de tipos. O tipo ideal é uma construcdo mental, é uma abstragdo. Uma
caracteristica marcante é que ele nfo existe na realidade empirica. E apenas uma representacéo tipologica,
uma média, um modelo para ser aplicado ao estudo dos fendmenos sociais.
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2.1 Midia partidaria: a comunicagdo como instrumento do campo politico

A emergéncia da comunicagdo mediada, fendbmeno marcante na
modernidade, vem, desde o século XV, alterando sensivelmente o regime de
funcionamento dos diversos campos que compdem a vida em sociedade, tais como a
economia, a religido e a politica. Thompson (1998) considera as mudancas referentes a
producdo e a circulacdo de contetdos simbolicos como fundamentais para a
compreensdo do processo de constituicdo das sociedades modernas. A producdo
institucionalizada e a difusdo generalizada de contetdos simbdlicos assumem uma
relevancia central para o estudo da modernidade.

Com a difusdo dos tipos mdveis pela Europa no século XV, surgiram
centenas de oficinas tipograficas espalhadas por diversos centros urbanos de paises
como Itélia, Franga, Inglaterra e Alemanha. Os primeiros materiais impressos por esses
empreendimentos editoriais pioneiros foram, em sua maioria, textos religiosos,
incluindo edi¢cdes da biblia, liturgias, obras teologicas, canticos. Mas havia, também,
uma demanda pela impressdo de contedos cientificos, filosoficos e juridicos. Esses
primeiros impressos eram livros, panfletos e documentos oficiosos, geralmente. Os
primeiros clientes dessas casas editoriais pioneiras foram os clérigos, a burocracia
monarguica e estudiosos que compunha uma elite letrada. Neste alvorecer da producao
simbolica em série, as tipografias e suas novas técnicas de impressdo eram contratadas
por instituicdes e atores sociais de prestigio, vindos do campo religioso, politico,
cientifico e econdmico. Havia, inclusive, por parte da igreja e das monarquias a
tentativa de controlar as atividades dos tipdgrafos, restringindo os tipos de contetdo que
poderiam ser impressos. O empreendimento editorial nascente era modesto e estava sob
julgo de campos sociais prestigiosos, como a religido e a politica.

Segundo Habermas (1984, p. 29), o incremento comercial e urbano
vivenciado nos fins da idade média intensificou a circulacdo de informacGes nas
sociedades europeias, 0 que acarretou em transformagdes no exercicio do poder politico.
Emergia um novo modelo de esfera publica e surgia uma sociedade civil constituida de
sujeitos privados, mas que tinham legitimidade para debater questdes publicas, podendo
questionar os atos das autoridades politicas (HABERMAS, 1984, p.42). Os lugares onde
se davam tais debates eram, principalmente, os cafés e saldes, restritos a elite econdmica

e letrada. Ali, a burguesia - classe ascendente economicamente, porém ainda a margem
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do poder politico - podia discutir tematicas publicas, formulando proposic¢des e criticas
politicas em condi¢Ges mais ou menos iguais as das classes aristocraticas. Essa nova
esfera puablica, intermedidria entre o Estado e a sociedade, foi sendo dilatada,
posteriormente, com o desenvolvimento da imprensa periodica nos séculos XVII e
XVIII. Com a circulacdo de jornais, os debates em torno do poder politico extrapolavam
0s saldes e cafés e abarcavam um numero cada vez maior de individuos.

A impressdo dos primeiros jornais de carater periédico comecou ainda no
inicio do século XVII (HABERMAS, 1984, p.218). Isso foi possivel a partir do
crescimento dos centros urbanos, do aprimoramento das técnicas de impressdo e da
expansdo das redes comercidrias e de comunicacdo em geral, que favoreciam a
circulacdo dos periddicos. A difusdo dos servigos de correios, por exemplo, forneceu
um impulso significativo para o surgimento dos primeiros impressos noticiosos com
periodicidade fixa (THOMPSON, 1998, p. 63).

Essa imprensa periddica incipiente do século XVII era um empreendimento
comercial voltado para o lucro modesto. “O interesse do editor por sua empresa ¢é
puramente comercial” (HABERMAS, 1984, p.213). Os principais consumidores de
noticia estavam ligados a burguesia, classe comercial que ascendia economicamente
desde os fins da baixa ldade Média. Nesses primordios do jornalismo impresso, a
finalidade predominante da producéo de jornais era fornecer informag6es sobre o campo
financeiro e comercial, quais sejam: importacGes, exportacdes, transacGes de capital.
Mantinha-se uma perspectiva de uso instrumental dos impressos por agentes sociais de
prestigio, a exemplo do que ocorria no século XV, quando as primeiras casas editoriais
estavam a servico, sobretudo, da religido.

Mas, no século XVII, eram o0s interesses do campo econdmico que
impulsionavam a producdo dos primeiros jornais com periodicidade, inicialmente
semanal. Nesse contexto, os impressos desempenhavam, sobretudo, o papel de fornecer
subsidio informativo para classes bem restritas: mercadores, atravessadores, financeiros
e, obviamente, as monarquias, que passavam a centralizar o poder politico e intervir
sobre a economia a partir dos principios do mercantilismo. Além disso, mas
secundariamente, 0s primeiros jornais ja forneciam noticias sobre fatos extraordinarios,
como nascimentos e mortes de reis e imperadores, desastres, além de notas de cunho

moral e didatico.
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A imprensa, neste momento, tinha carater artesanal e fazia uso dos
caracteres gutenberguianos. Era um empreendimento modesto, um oficio
individualizado, com finalidade comercial, mas lucros discretos. Os primeiros
jornalistas foram viajantes, mensageiros, escrivaes publicos.

No entanto, ao longo do século XVIII, o cenario mudou substancialmente.
O jornalismo nascente tornou-se, sobretudo, um investimento politico, principalmente
para a classe burguesa. A finalidade predominante da producédo de jornais passou a ser a
luta politica. A imprensa tornava-se o terreno simbdélico do conflito de classes entre a
burguesia ascendente e os representantes da antiga ordem feudal. A finalidade
econdmica passava para o0 segundo plano nesse momento da imprensa. Emergia um
jornalismo de opinido, que ocupava o lugar dos primeiros jornais “vendedores de
noticias”. No auge da luta burguesa por poder politico, os jornais assumiram o papel de
instrumento politico-partidario. Era a instrumentalizacdo da midia incipiente pelo

campo da politica.

Certos escritores passaram a utilizar o novo instrumento de imprensa
periddica a fim de conseguir eficacia publicitaria para a argumentacao
deles impregnada de intencionalidade didatica (...). Neste momento, a
intencdo de obter lucros econdmicos através de tais empreendimentos
caiu geralmente para um segundo plano, indo contra todas as regras de
rentabilidade e sendo, com frequéncia, desde o comeco atividades
deficitarias. (HABERMAS, 1984, p. 214)

Dessa forma, os escritos forneciam subsidio a luta politica da burguesia e as
discussdes publicas travadas em cafés, salfes e outros espacos constituintes da esfera
publica burguesa. O jornalismo servia como instrumento a servico de grupos de
interesse politico e se voltava, predominantemente, para a formacdo de uma opinido
publica favoravel. E essa fase, a imprensa politico-literaria, que fornece os elementos
fundamentais para a construcdo do nosso primeiro modelo de interface entre midia e
politica: o modelo de subordinacdo do campo da comunicacdo ao campo da politica.

Ao discutir a relacdo entre modernidade e comunicacdo, Rodrigues (1990)
estuda a constituicdo do espaco publico moderno, com destaque para a emergéncia e a
autonomizacdo do campo social da comunicacdo mediada. O autor ressalta que “‘as
sociedades tradicionais ndo conhecem ruptura significativa entre os diversos espacos
sociais” (RODRIGUES, 1990, p.31). Dentre as caracteristicas marcantes da

modernidade estariam a dessacralizacdo dos ritos sociais, a autonomizacgdo dos diversos
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campos que compdem a vida em sociedade e a emergéncia do campo das midias,
especializado na producao, difusdo e mediacdo simbdlicas.

Os ritos sociais sdo as atividades cotidianas dos individuos, seus modos de
compreender, de agir, de dizer, seus rituais corriqueiros de relacdo social. Com a
autonomizacdo dos campos sociais, 0s ritos que compdem a vida em sociedade passam
a ser secularizados, isto é, escapam do julgo e da influéncia religiosa. Nas sociedades
tradicionais, os diversos espacos da vida social (politica, ciéncia, economia, religido
etc.) eram permeadas uns pelos outros, principalmente devido a interferéncia do campo
religioso sobre os diversos aspectos da vida. Com o processo historico de constituicdo
da modernidade, 0s campos sociais tornaram-se cada vez mais autdbnomos,
desenvolvendo uma légica propria de funcionamento e de hierarquizacéo de valores.

O discurso da religido nas sociedades tradicionais perpassava 0s diversos
dominios da experiéncia humana, sacralizando os ritos e préticas sociais e
desempenhando o papel de principal referencial de mundo para os individuos. Esse
discurso sacralizante entra em declinio com o avanco da modernidade e passa a disputar
espaco com discursos de outra ordem, como o cientifico e o jornalistico.

Paulatinamente, com a constituicio da era moderna, 0S meios de
comunicacgéo social, a comecar pelo jornal impresso, passaram a exercer boa parte da
funcdo de referencial de mundo desempenhada anteriormente pelo campo religioso.
Esse processo culminou no que Rodrigues denomina centralidade da midia nas
sociedades modernas, fendmeno que passa a ser melhor identificavel a partir da
emergéncia da imprensa de massa no seculo XIX, quando a midia se consolidava
efetivamente no exercicio dos papéis de mediadora entre os diversos campos sociais
autonomizados, gestora da visibilidade publica e principal referencial de mundo para os
individuos.

Entretanto, no século XVIII, fase da comunicacdo mediada que por ora nos
interessa, a autonomizacdo dos campos sociais ainda se encontrava em curso, assim
como a constituicdo da imprensa como espaco de debate publico. O quadro de
dependéncia da imprensa dessa fase em relagdo ao campo politico ilustra esse processo
gradativo de autonomizacdo dos campos sociais e de emergéncia da midia como campo
autbnomo na modernidade. Os jornais da Europa setecentista eram instrumentos

politicos, sua razdo de ser tinha um viés panfletario, suas fontes de financiamento eram
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partidarias, o que lhes conferia um carater predominantemente opinativo, muitas vezes
virulento.

Esse modelo de imprensa subordinada aos designios do campo politico foi
tipica do seculo XVIII, mas, como ja indicamos anteriormente, tal modelo ndo se
esgotou completamente com a configuracdo de uma imprensa informativa de massa e
voltada para o lucro na segunda metade do século XIX, nem mesmo com O
desenvolvimento de um ethos profissional jornalistico no século XX. Embora a
instrumentalizacdo da imprensa pela politica tenha cedido espaco, crescentemente, para
uma relacdo mais autbnoma e independente entre esses dois campos sociais, é possivel
verificar, de forma localizada, ainda nos dias de hoje, relagdes entre comunicacao e
politica marcadas pelo acionamento, o financiamento e o uso instrumental de midias
jornalisticas por grupos de interesse politico. No Brasil, apenas a titulo de exemplo, esse
cenario ainda é bastante comum, especialmente no interior do pais, onde ndo é raro a
posse de jornais, radios e TVs regionais por agrupamentos politico-partidarios, que
fazem desses veiculos de comunicacdo verdadeiras plataformas de propaganda politica.

Lima (2006) aponta que a propriedade dos meios de comunicacdo no Brasil
é extremamente concentrada e que os grupos de midia no pais tém, muitas vezes,
vinculos com elites politicas locais e regionais. E muito comum o controle de radios e
TVs por parlamentares, apesar da pratica ser vetada pela constituicdo brasileira. No
periodo de redemocratizacao, principalmente durante o Governo Sarney, “a distribuigdo
de canais de radio e TV passou a funcionar como moeda para a cooptacdo do
Legislativo pelo Executivo” (LIMA, 2006, p. 7). Com isso, verifica-se 0 fendbmeno do
coronelismo eletronico, caracterizado pelo dominio e instrumentalizacdo de estruturas
midiaticas com finalidade politica.

Segundo Lima, menos de dez conglomerados de comunicagdo controlam a
midia brasileira, com destaque para o Sistema Globo, SBT, Bandeirantes, Grupo Folha,
Grupo Abril e Rede Record. O autor sustenta o grau de permissividade constatado pelas
claras violacdes a legislagdo vigente, que proibe, dentre outras préaticas, a oligopolizacéo
do setor.

Passemos, agora, ao estudo do segundo modelo de interface entre midia e
politica, no qual a campo das midias ganha em autonomia e ndo mais pode ser visto

como mero instrumento a servigo do campo politico.
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2.2 A centralidade da midia para politica

Diversos tedricos do campo da comunicacdo politica abordam a interface
midia e politica a partir de uma perspectiva que concebe a comunicagdo como um
campo social central nas sociedades de massa. A midia funcionaria como um palco, em
que os demais dominios da vida social buscam obter visibilidade e legitimidade perante
a opinido pablica (RODRIGUES, 1990). Tal perspectiva adequa-se, sobretudo, a midia
empresarial e massiva que emergiu a partir da segunda metade do século XIX (jornais
diérios de grande circulacdo) e ao longo do século XX (midias eletrénicas de massa). A
urbanizacdo intensa, o crescimento populacional, a expansdo da democracia e a propria
exacerbacdo do uso instrumental da midia pela politica conduziram gradativamente as
sociedades ocidentais modernas a um cenario que indicava a impossibilidade de se fazer
politica sem o auxilio de aparatos midiaticos. Ao mesmo tempo, inovagdes técnicas no
campo da comunicacdo (impressdo elétrica, fotografia, cinema e depois radio e
televisdo) permitiam que cada vez mais pessoas fossem alcancadas pelas mensagens
midiaticas. As organizacfes de midia profissionalizaram-se, assimilaram a logica de
gestdo capitalista e mudaram sua fonte de financiamento, passando a se sustentar a
partir da publicidade e da venda de exemplares, o que impulsionou a autonomia do
campo midiatico em relacdo a politica e a outros dominios sociais.

O conteudo jornalistico também se transforma. No inicio do século XIX, ja
comega a ganhar espacgo 0 género informativo e a objetividade na narrativa dos fatos,
corroborando para a edificacdo do mito da imparcialidade jornalistica e das noticias
como retrato da realidade. Todos esses fatores contribuem para a emergéncia do
segundo modelo de interface entre midia e politica, que concebe o campo da
comunicacdo como campo relativamente autbnomo e dotado de centralidade nas
sociedades de massa. A midia passa a funcionar com uma ldgica prépria e os demais
campos sociais, dentre eles a politica, sdo obrigados a considerar essa ldgica se
quiserem atrair a cobertura midiatica e, assim, ocupar o palco da comunicagdo em busca
de visibilidade e legitimidade.

E a partir do conceito de campo social de Bourdieu que Rodrigues (1990)
desenvolve sua definicdo de centralidade da midia nas sociedades de massa. Com o
processo de autonomizagdo dos campos sociais na modernidade, um novo campo — 0

das midias — passa a exercer a fungdo especializada de mediacdo social. Essa fungédo
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mediadora passa a ser mais nitida a partir da segunda metade do século X1X, quando se
consolida a imprensa de massa, de cunho predominantemente informativo. Como ja foi
mencionado, nessa fase historica do jornalismo, a imprensa conquista sua autonomia
econdmica com relacdo ao campo politico e assume uma ldgica de mercado. Os jornais
passam a ter como finalidade predominante o lucro.

Schudson (2010, p.24) aponta o desenvolvimento de uma classe meédia
urbana e alfabetizada como um dos fatores que permitiram o aumento das tiragens. Com
objetivo de conquistar o maior nimero possivel de leitores, 0s jornais convertem-se em
escritos predominantemente noticiosos e comegam a estabelecer uma distingéo cada vez
mais clara entre fatos e opinides.

Nas primeiras décadas do século XX, surgiam as primeiras faculdades de
jornalismo e a profissdo comecava a constituir um ethos préprio com o surgimento de
ideais de objetividade, imparcialidade e independéncia. Técnicas de composicao textual
como o lead se prestam ao exercicio da objetividade jornalistica. Com o surgimento das
midias eletrdnicas (radio, TV e Cinema), a informacdo passou a circular com rapidez
ainda maior e superou barreiras como o analfabetismo e as distancias geogréaficas. O
consumo de midia penetrava crescentemente o cotidiano das pessoas, que passavam a
ter uma demanda cognitiva sobre 0 mundo cada vez mais intensa. Nesse contexto,
encaixa-se de forma pertinente a concepc¢édo de Rodrigues (1990) de que a midia passa a
ocupar a funcdo de principal referencial de mundo para os individuos, ou seja, cabe aos
meios de comunicagdo fornecer os principais enquadramentos sobre a realidade,
transmitindo valores sociais, modelos de comportamento e de percepgdo do mundo. Na
sociedade de massas, a midia torna-se a principal gestora da visibilidade publica. Os
diversos campos sociais precisam recorrer a ela para projetar sua imagem atraves da
sociedade e se legitimar frente a opinido geral. Com a democracia representativa se
consolidando e com o aumento do nimero de eleitores, a visibilidade midiatica torna-se
pressuposto basico para a carreira politica. Como no sistema democratico o capital
politico deriva da aprovacdo popular e do voto, a visibilidade e a legitimacdo por meio
da midia tornam-se imprescindiveis para 0 campo da politica. Os atores politicos em
geral passam, entdo, a se posicionar de maneira estratégica, a fim de obterem acesso ao
palco midiatico, em que oferecem sua imagem publica aos cidaddos, com o objetivo de
angariar o capital simbolico e a credibilidade necessaria para atrair a preferéncia dos

eleitores.
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Como salienta Lima (2006, p.55), as sociedades contemporaneas, em grande
parte, sdo “centradas na midia, uma vez que a construgdo do conhecimento publico que
possibilita a cada um de seus membros, a tomada cotidiana de decisfes nas diferentes
esferas da atividade humana nao seria possivel sem ela”. Dessa forma, a midia participa,
por exemplo, dos processos de socializacdo politica dos individuos e lhes oferece

quadros interpretativos da realidade politica.

A nocdo de centralidade tem sido aplicada nas ciéncias sociais
igualmente a pessoas, instituicdes e ideias-valores. Ela implica a
existéncia de seu oposto, vale dizer, o periférico, o marginal, o
excluido, mas, ao mesmo tempo, admite gradacdes de proximidade e
afastamento. Pessoas, instituicdes e ideias-valores podem ser mais ou
menos centrais (LIMA, 2006 p. 54).

Dessa forma, o campo da comunicacgdo distribui e dosa a visibilidade dos
diversos atores politicos (partidos, governos, candidatos, governantes) podendo trazé-
los ao centro da cena puablica ou afasta-los para fora da zona de visibilidade e
reconhecimento. Nas sociedades contemporaneas, 0 acesso ao palco midiatico tornou-se
fonte relevante de capital politico®. A medida que a gestdo da imagem publica dos
atores politicos ganha centralidade nas disputas pela aquisi¢do e pela manutencdo do
capital politico, a midia reforca ainda mais sua posicdo de centralidade e evidencia o
poder simbdlico investido nas funcdes mediadores do campo da comunicacdo. Bourdieu

(2009) define poder simbolico como o:

Poder de constituir o dado pela enunciacéo, de fazer ver e fazer crer,
de confirmar ou de transformar a visdo de mundo e, deste modo, a
acdo sobre o mundo, portanto 0 mundo; poder quase magico que
permite obter o equivalente daquilo que é obtido pela forga (fisica ou
econdmica), gracas ao efeito especifico de mobilizacdo, s6 se exerce
se for reconhecido, quer dizer, ignorado como arbitrario
(BOURDIEU, 2009: p. 14).

® Bourdieu amplia a nogdo marxista de capital, extrapolando o terreno da economia. Para o sociélogo o

poder se manifesta a partir de outros tipos de recursos, além dos econdmicos. Assim, seria possivel falar
ndo sé de um capital econémico (renda, propriedades, salarios), mas também de uma capital cultural
(hébitos culturais distintivos, saberes reconhecidos), capital social (com relacdo a recursos sociais que
podem ser dirigidos para determinada finalidade), capital politico (com relagdo a recursos que favorecem
0 exercicio do poder politico, tais como origem familiar ou o proprio capital cultural). Essas formas de
capital que extrapolam o0 mundo da economia constituem tipos de capital simbdlico.
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Nessa concepgéo, a midia, assim como a lingua, o mito, a arte, a religido a
ciéncia sdo estruturas sociais e simbolicas que exercem poder sobre os individuos.
Como mecanismos de conhecimento e de comunicagdo, esses sistemas simbolicos
contribuem para a construcéo da realidade e das visdes de mundo, estabelecendo uma
ordem cognitiva. Os simbolos funcionariam como instrumentos de integracdo social,
permitindo a construcao de consensos acerca da interpretacdo do mundo social.

Segundo Bourdieu, o poder simbolico aparece como um poder invisivel,
mas que sO pode ser exercido e mantido a partir de uma certa cumplicidade daqueles
que lhe estdo sujeitos. O reconhecimento social é central na construcdo e na manutengéo
do capital politico e a midia, neste aspecto, assume papel decisivo.

Lima (2006) explica que a centralidade da midia na esfera da politica pode
ser demarcada historicamente no Brasil somente a partir do processo de
redemocratizagdo, em 1985, e com a eleicdo do presidente Fernando Collor de Mello
(PRN) em 1989, com o uso intenso de estratégias de marketing. Embora os aparatos de
comunicacdo de massa, como o radio, a TV e a imprensa, tenham sido amplamente
utilizados pelo regime autoritario brasileiro na segunda metade do século XX, tais
relacfes entre a esfera do poder politico e a esfera midiatica ainda eram marcadas no
pais por uma tendéncia a instrumentalizacdo da midia pela politica, inclusive devido as
praticas de censura e repressao ao embate de ideias.

No periodo pds-democratizacdo, 0 que os pesquisadores tém verificado é a
tendéncia a uma transformacédo do fazer politico, no sentido de uma adaptacgdo a l6gica
dos meios de comunicacdo de massa, seja nas disputas eleitorais ou por meio da
comunicacdo governamental. Lima aponta, ainda, sete teses que fundamentam a nogéo
de centralidade da midia massiva para a politica no Brasil. Sdo elas: (1) a midia ocupa
um espaco de centralidade nas sociedades contemporaneas; (2) ndo ha politica nacional
sem midia; (3) hoje a midia exerce varias func@es tradicionais dos partidos politicos; (4)
a midia alterou radicalmente as campanhas eleitorais; (5) a midia interfere nas
campanhas e no agendamento das elei¢Oes; (6) as caracteristicas historicas especificas
do sistema de midia no Brasil — concentrado e com relagBes promiscuas com o campo
politico; (7) as caracteristicas historicas e sociais de precariedade socioeconémica, que
potencializam o poder da midia no processo politico brasileiro.

A partir da centralidade do campo da comunicagdo nas sociedades de massa

e da necessidade dos atores politicos recorrerem a midia para projetar sua imagem
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publica e alcancar adesdo popular, o campo da politica é obrigado a desenvolver
estratégias para captar a atencdo das midias e assim obter espaco no palco midiatico.
Nas sociedades de massa, boa parte dos esforcos dos atores politicos se detém na
construcdo, na distribuicdo e na manutencdo de uma imagem publica favoravel, o que
ndo pode ser feito sem que se considere estrategicamente 0 campo das midias. Para 0s
atores politicos (instituicbes governamentais, partidos, politicos profissionais,
movimentos sociais e outros), a disputa pela imposic¢éo de imagens acerca de si mesmo,
de seus adversarios ou de gquestdes do mundo social se tornou um expediente cotidiano
e de carater estratégico, cuja manutencdo demanda o acionamento de uma cadeia de
profissionais dos campos politico e comunicacional. Ao longo do século XX, ganharam
espaco crescente no mundo da politica as assessorias de imprensa e de comunicacao,
que, com base no estudo dos critérios de noticiabilidade acionados pela midia e a partir
do relacionamento estratégico com as empresas jornalisticas, tentam captar a atencdo

dos veiculos de comunicagdo gerando visibilidade para os atores politicos.

A experiéncia democratica, centrada na existéncia de esfera publica e
de elei¢bes, encaminhou todas as suas energias para diminuir a
importancia da politica obscura, de bastidores e gabinetes,
constituindo-se lugares e situacBes de publicidade como aqueles da
decisdo politica auténtica e, posteriormente, legal. [...] A imagem
publica raramente pode ser produzida na experiéncia sensorial direta,
por imerséo corporal, dificilmente pode circular pelos instrumentos da
convivéncia imediata, tradicional e pessoal. A imagem publica nos
chega como nos chega o mundo: mediado pelo sistema institucional e
expressivo da comunicagdo, instrumento predominante por onde se
realiza a visibilidade social (GOMES, 2004, p.263).

Entretanto, muitas dificuldades e obstaculos se colocam aos atores politicos
na construcdo, distribuicdo e administracdo da sua imagem publica. Isso porque o
imaginario coletivo e 0s processos mentais “sdo mutaveis, com limites imprecisos,
retroajustaveis e complexos” (GOMES, 2004, p. 257). Além disso, hd sempre uma
disputa pelo espaco social de visibilidade, onde ocorre 0 embate de interesses e visoes
de mundo diversas.

Thompson (1998) aponta, neste aspecto, os paradoxos da visibilidade. Nesta
relacdo simbidtica entre midia e politica, os atores politicos buscam administrar a
visibilidade, a partir da contratacdo de especialistas em marketing, em comunicacao e de

consultores politicos. Mas o fendmeno da imagem publica ndo pode ser controlado
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completamente e 0 autor aponta quatro riscos para a boa visibilidade midiatica: (1) as
gafes e os acessos explosivos; (2) o desempenho em contrario, (3) o fendmeno do
vazamento de informacdes; (4) os escandalos midiaticos.

Ateé aqui, tratamos da politica mediada, isto é, a politica que procura langar
mao de aparatos técnicos de comunicacdo para chegar ao seu publico-alvo, sejam tais
aparatos subordinados diretamente a ldgica do campo politico, como no modelo da
midia instrumentalizada, sejam controlados por um campo social autbnomo e externo a
politica, como no caso do modelo de centralidade da midia. Trataremos agora do
terceiro modelo: a midiatizagdo do campo politico, isto €, o processo pelo qual a politica
assimila como parte de sua esséncia operacionalizante a logica espetacular, personalista
e sensacional advinda dos meios de comunicacdo massiva da segunda metade do século
XX. Na busca estratégica por captar a atencao das midias e por configurar uma imagem
positiva na esfera publica, o campo da politica absorve elementos da gramatica
expressiva dos meios de comunicacdo. As estratégias voltadas para a captacdo da
cobertura midiatica e a atencdo dos publicos se tornaram indispensaveis a politica. A
I6gica da midia passa a atravessar cada vez mais 0 exercicio do poder, alterando
essencialmente a postura e o discurso dos agentes dos campos politico e Estatal.

Ademais, a politica contemporanea, imersa em uma sociedade cada vez
mais midiatizada e permeada por meios de comunicacdo horizontalizada, desprende-se
de forma lenta e gradativa da necessidade de recorrer aos espacos de visibilidade
tradicionais e massivos para obter acesso a opinido puablica. Numa sociedade
atravessada pelas midias digitais, o0 campo politico passa a contar com o auxilio dos
meios de comunicacdo interativa e em rede, que possibilitam cada vez mais a
interlocucdo entre os atores politicos e os cidaddos, sem a intermediacdo simbdlica dos
grupos empresariais de midia, além de fornecerem uma nova arena de debate publico

mais ampla e dilatada.

2.3 A midiatizacdo do campo politico

Stromback (2011) apresenta dois pré-requisitos sem 0s quais ndo se pode
falar em midiatizagdo no campo politico: “o primeiro aspecto importante da
midiatizacdo da politica é o grau em que a politica se tornou mediada; isto é, o grau que

as pessoas dependem da midia para se informar sobre politica e assuntos sociais”
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(STROMBACK, 2011, p. 370). Aqui, 0 autor distingue mediagdo de midiatizagdo para
lancar luz sobre o processo pelo qual a politica se tornaria midiatizada: mediacdo € um
conceito referente aos processos de comunicacdo em geral. Podemos falar de mediacgéo
técnica e simbolica. A politica torna-se mediada quando a rela¢do dos cidaddos com o
campo politico se da predominantemente através da mediacdo técnica e simbolica
realizada pelas midias. J& a midiatizacdo € um conceito que trata, num ambito mais
geral, das transformacdes institucionais e socioculturais vivenciadas por uma parte do
mundo ocidental contemporaneo, como consequéncia da disseminacdo pelos diversos
campos sociais daquilo que pode ser chamado de uma logica institucional midiatica.

A midiatizacdo implica em uma transformagéo institucional do campo
politico e surge como produto da influéncia das instituicbes midiaticas sobre o
funcionamento da politica num contexto em que “as sociedades da alta modernidade sao
saturadas de midia” (LUNDBY, 2009, p. 2). Assim, a mediagao do campo politico em
uma sociedade € indispensavel para que haja politica midiatizada. Um segundo pré-
requisito para a midiatizacdo do campo politico, de acordo com Strémback, é a
independéncia do campo midiatico em relacdo a politica. Somente em contextos de
autonomia do campo da comunicacdo € possivel verificar a penetragdo da logica
midiatica na ordem institucional do campo politico.

O que Stromback propde € um estudo da midiatizacdo da politica mediante
a observacao do predominio da logica politica ou da I6gica midiatica nas relacdes entre
os campos politico e comunicacional. O autor aponta as caracteristicas que seriam
definidoras das logicas politicas e midiatica. Enquanto o campo politico se estruturaria
numa dimensdo burocratica, perpassada pela disputa estratégica por vantagens
partidarias, pelo processo de debate racional e deliberacdo coletiva, a l16gica midiatica
abriria espaco para simplificacdo, a dramatizacdo, a personificacdo, o escandalo. Além
disso, “o que pode ser chamado de logica comercial ¢ fundamental na formagdo da
l6gica da midia. A ldégica da midia, portanto, decorre e é adaptada pela logica
comercial” (HAMILTON, 2004 apud STROMBACK, 2011, p.6).

De forma similar, Gomes (2004) aborda as distin¢des institucionais entre 0s
campos da midia e da politica e vé, originalmente, uma relagdo de tenséo entre as
I6gicas operativas desses dois dominios sociais. Enquanto a politica classica € entendida
como um campo de disputas e de conflitos entre sistemas de pensamento, sendo mais

profundamente marcada por uma légica racional de debate argumentativo e retorico, a
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midia apresentar-se-ia como esfera dotada de uma logica publicitaria e mercadoldgica,
marcada por um forte apelo emocional, pelo entretenimento, pelo ficcional e pela
espetacularizacdo. Enquanto a logica politica se aproxima das definicdes classicas de
retdrica, a l6gica da midia se acomoda melhor a poesia, a representacao.

A principio, midia e politica ndo se misturariam. No entanto, esses dois
campos estdo cada vez mais proximos. Com a democracia de massas e a centralidade da
midia, os atores politicos se viram obrigados a se adaptar a gramatica expressiva dos
meios de comunicacgdo, aderindo a politica de visibilidade para se legitimar perante o
eleitorado, obter capital simbdlico e politico. Gomes (2004) apresenta duas premissas
que apontam para a imposi¢cdo de uma légica espetacular a politica contemporanea:

1.  As mudangas provocadas pela transformacéo da sociabilidade
nas sociedades de massas fazem com que as democracias dependam
cada vez mais dos meios, institui¢ces e recursos da comunicacao de
massas

2. O modelo tradicional de relagdo entre politica e comunicacgdo de
massa, em que as instituicdes do ramo da comunicagdo se ofereciam
cOmo meios técnicos ou meros instrumentos através dos quais a
politica alcancava as massas, ndo é mais possivel nas mudadas
condigdes sociais dessas institui¢ces. Primeiro, porque elas ganharam
uma forma empresarial, independente do Estado. Segundo, porque a
configuracdo dos seus contetidos se da através de uma légica propria a
qual deve se dobrar tudo aquilo que entra no circuito da comunicacéo
de largo alcance (GOMES, 2004, p. 299).

Consequentemente, a politica contemporanea assimila varias estratégias
expressivas provenientes da logica midiatica, dentre as quais o entretenimento, o
espetaculo, o personificacdo, a ruptura das regularidades, os pseudo-acontecimentos, o
apelo emocional, a simplificacdo, a dramatizacéo.

Como mencionamos anteriormente, os trés modelos de interface entre midia
e politica sdo tipos ideais e estdo interligados. As condi¢cdes para a emergéncia de um
modelo sdo dadas, em partes, pela exacerbacdo das caracteristicas do modelo anterior.
Dessa forma, a imposicdo crescente da midia como instancia central e gestora das
visibilidades publicas (segundo modelo) permitiu e impulsionou a midiatizacdo da
politica, abrindo caminho para a constituicdo do terceiro modelo, que é definido, entre
outras questdes historicas, pela assimilacdo avancada da logica midiatica pelo campo
politico, cada vez mais profissionalizado em termos de comunicacéo, e pela penetragdo

crescente da midia no cotidiano e nas relagfes interpessoais dos individuos.
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A seguir, vamos tratar de algumas dessas consequéncias histéricas do
processo de midiatizacdo para o campo da politica, dentre as quais: o personalismo
politico, a crise dos partidos, a democracia de publico, a espetacularizacdo da politica e
a volatilidade eleitoral, fazendo ressalvas a algumas concepcdes puristas e idealizadas
do campo politico em suas configuracBes anteriores ao processo de midiatizagao.

2.3.1 Politica midiatizada: a democracia de publico, o espetaculo e o personalismo
politicos

Ja mencionamos como caracteristicas da modernidade a secularizagdo dos
ritos sociais, a autonomizacao dos diversos dominios que compdem a vida em sociedade
e a emergéncia do campo das midias, especializado na producédo, difusdo e mediacédo
simbolicas (RODRIGUES, 1990).

Outro elemento que emerge gradativamente como constituinte do ambiente
moderno é o governo democratico representativo. O regime moderno de democracia
diferencia-se, essencialmente, da democracia classica grega por ter sido fundado sobre o
principio da representacdo. No sistema grego, a participacao é exercida de forma direta,
podendo todos os cidaddos deliberar sobre as questdes publicas e tomar parte por eles
proprios nas decisdes dos governos. Deve-se ter em mente que a democracia direta
grega so foi possivel devido a pequena parcela de individuos que possuiam a cidadania,
isto é, o direito de participar da vida politica. Mulheres, escravos e trabalhadores
manuais estavam excluidos de todo o processo. JA na democracia moderna ou
democracia de massas, a participacdo direta nos debates politicos e nos governos €
prerrogativa de um numero bastante reduzido dos cidaddos: os politicos eleitos para
representar a sociedade e conduzir em nome dela a maquina publica. O poder é
exercido, na democracia moderna, por meio da delegacdo. Fazendo uso do voto, 0s
cidaddos escolhem seus representantes e confere a eles o direito de participar do
governo em seu lugar.

Manin (1995) elenca quatro principios da democracia representativa: 1) Os
representantes sdo eleitos pelos governados; 2) Os representantes conservam uma
independéncia parcial diante das preferéncias dos eleitores; 3) A opinido publica pode
se manifestas sobre assuntos politicos independentemente do controle do governo; 4) As
decisbes politicas sdo tomadas apds debate. Estudando a histéria da democracia

moderna, o cientista politico francés propde uma classificagcdo cronolégica do sistema
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democrético e apresenta trés tipos ideais de democracia representativa, que se
sucederiam ao longo da histdria, quais sejam: a democracia do tipo parlamentar, a
democracia de partido e a democracia de publico. Cada um desses tipos ideais é descrito
por Manin em termos de sua relacdo com os quatros principios definidores do governo
representativo. Veremos, no proximo tépico, uma sintese de cada um dos trés modelos
ideais apresentados por Manin, sendo que o modelo que mais nos interessa € o terceiro,
0 da Democracia de Publico. Porém, é oportuno um revisdo dos dois modelos anteriores
para melhor compreensdo do papel da midia nas democracias contemporaneas.

Apos a discussdo dos tipos de democracia de Manin e da apresentacdo de
algumas criticas as concepcdes do autor, tratamos com mais detalhes de alguns
fendmenos que autores como Gomes, Stromback e o proprio Manin consideram como
consequéncias contemporaneas das relaces da politica com a midia massiva, como a
espetacularizacdo e o personalismo. Consideramos esses dois fendbmenos como
evidéncias da emergéncia do nosso terceiro modelo de interface entre comunicagéo e

politica.

2.3.1.1 Os tipos ideais de democracia representativa: antecedentes, caracteristicas e
criticas & Democracia de Publico de Manin

A primeira fase da democracia representativa apresentada por Manin é
chamada Parlamentar. Trata-se de um tipo de governo caracteristico dos primdrdios do
regime democratico moderno, observado principalmente na Inglaterra do século XVII e
XVIII. O modelo parlamentar caracteriza-se por ter os representantes eleitos, sobretudo,
em razdo de sua notoriedade individual, sua origem familiar, seu status social e
econémico, ou pela lideranca tradicional que exercem em sua regido de origem e
influéncia.

Outra caracteristica desse modelo € alto grau de independéncia por parte dos
representantes frente aos representados. No periodo da democracia parlamentar, ndo ha
partidos politicos, e sim agrupamentos temporarios que se formam dentro do
parlamento para defender interesses comuns. A liberdade de opinido publica avanca
gradativamente ao longo do século XVIII e da primeira metade do século XIX. Manin
aponta que era muito comum a discrepancia entre a decisao eleitoral dos individuos e

aquilo que eles reivindicavam publicamente. Afinal, a decisdo do voto seguia o critério
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personalista, e os individuos escolhiam seus candidatos em funcdo de seu prestigio
pessoal em uma localidade ou regido, e ndo em funcdo de compromissos politicos
previamente assumidos. N&o havendo partidos instituidos capazes de disciplinar a acao
dos parlamentares, tampouco uma imprensa que permitisse um debate politico mais
amplo e objetivo, prevalecendo a guerra simbdlica entre jornais de linhas politicas
distintas. A esfera incipiente de manifestagdo da opinido publica dificilmente era
canalizada para dentro dos parlamentos, salvo por meio da presséo fisica e violenta dos
manifestantes que, em situacdes de crise, se aglomeravam nas portas do Legislativo.

Nessa primeira fase da democracia, que prevé a tomada de decisGes
politicas a partir de debates argumentativos, esta na esséncia do funcionamento interno
da instituicdo parlamentar. Manin relata que na Inglaterra da primeira metade do século
XIX, era disseminada a “crenga de que os deputados deviam votar de acordo com as
convicgdes que tivessem formado por intermédio do debate parlamentar, e ndo em
funcdo de decisdes previamente tomadas” (MANIN, 1995, p.13).

Com relacdo ao nosso estudo sobre os modelos de interface entre
comunicacdo e politica, o tipo de democracia parlamentar estaria mais préximo, em
termos cronolégicos, do modelo de instrumentalizacdo da midia pelo campo politico,
tipico da Inglaterra na passagem do século XVII para o XVIII e predominante até
meados do século XIX. Ndo obstante, é possivel verificar que os legados do tipo de
democracia parlamentar atravessam os séculos e encontram manifestacdes localizadas
ainda nos nossos dias. Algumas caracteristicas da relacdo entre representantes e
representados tipicas do tipo parlamentar de democracia, como a decisdo do voto a
partir de vinculos pessoais de confianca e o alto grau de independéncia dos governantes
podem ser observados, por exemplo, na eleicdo de camaras municipais em cidades de
menor porte. Um outro legado da democracia parlamentar pode ser observado no
sistema eleitoral distrital, empregado por diversos paises, como a Inglaterra. Esse
sistema reforca e estimula o vinculo de proximidade geografica e, as vezes, étnica e
cultural entre representante e representado.

O surgimento dos partidos de massa na Europa do século XIX mudou a
relacdo dos cidaddos com a esfera politica. Para explicar essa evolugcdo do regime
democratico representativo, Manin cria o seu segundo modelo ideal: a Democracia de
Partido. Nessa fase, os sufragios ja haviam sido ampliados substancialmente. Nao se

votava mais pelo vinculo pessoal. As instituicdes partidarias organizavam-se em torno
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de causas especificas e a classe operaria comecava a ter representacdo em agremiagdes
socialistas e sociais-democratas, que sdo os precursores do partido de massas tipico do
final do século XIX e da primeira metade do seculo XX.

A escolha dos governantes reflete as clivagens de classe existentes na
sociedade industrial capitalista. A tendéncia de se votar em um partido, e ndo numa
pessoa, € uma caracteristica dessa fase da democracia representativa. Um legado desse
periodo que se mantém ainda hoje sdo os sistemas e legislacdes eleitorais que preveem o
voto em lista e vigoram nas elei¢cGes proporcionais de alguns paises como o Brasil.

Uma vez que a deciséo eleitoral reflete as divisdes de classe, o0 modelo de
democracia partidaria coexiste com o fenomeno da estabilidade -eleitoral. “As
preferéncias partidarias sdo transferidas de uma geracdo para outra (...) Para a maioria
dos eleitores socialistas ou social-democratas, o voto ndo era uma questdo de escolha,
mas de identidade social e destino” (MANIN, 1995, p.15). Os paises europeus tendiam
a uma divisdo binéria, geralmente tendo, de um lado, um campo politico mais
conservador ligado a religido, aos valores tradicionais e ao modelo econdmico vigente.
De outro, um campo socialista que defendia a transformacdo econémica, social e
cultural da sociedade.

Funcionando como canais de comunicacdo entre a populagdo e o governo,
os partidos definem as principais pautas de discussdo e reivindicacdo das classes
representadas. Os parlamentares eleitos passam a ter menos liberdade para votar de
acordo com seu entendimento individual. As agremiages partidarias passam a exigir
dos mandatarios uma conduta politica condizente com 0s programas do partido. Isso
ndo quer dizer que o politico perca toda a sua independéncia, mas que precisa justificar
0 seu posicionamento para o partido e para o seu eleitorado, o que ndo ocorria no
modelo parlamentar.

Como se V&, os partidos assumem centralidade na cena politica durante a
Democracia de Partido, exercendo, inclusive, grande influéncia sobre os principais
meios de expressdo da opinido publica, como associagdes, sindicatos e a propria
imprensa.

A estrutura burocratica dos partidos € poderosa, capaz de impor agendas
publicas, organizar manifestagbes de rua, pautar a imprensa e exercer forte controle

sobre os seus membros eleitos.
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A democracia de partido também trouxe uma nova dimenséo para a disputa

politica e para a liberdade de opinido: a separacao entre governo e oposicao:

A instancia que governa ndo é mais o Parlamento inteiro, como no
sistema parlamentarista; é o partido majoritario, ou uma coligagdo de
partidos. A democracia de partidos é a era do governo de partidos (...)
Na democracia de partido, a liberdade de opinido publica significa
liberdade de oposic¢do. (MANIN, 1995, p.17)

Por ultimo, Manin refere-se a uma mudancga substancial na forma de
deliberagdo publica a partir da transicdo da democracia parlamentar para a de partidos.
O parlamento deixa de ser o principal forum de debates. E no seio dos partidos que
ocorrem as deliberacdes. Os parlamentares ndo votam a partir de juizos formados dentro
do parlamento, e sim a partir de definicdes partidarias. O parlamento se torna um
ambiente cada vez mais marcado pela oposicdo e pela negociagéo entre partidos e cada
vez menos pela deliberacdo argumentativa. Mas isso ndo abala o principio
representativo e democratico. Apenas traz um novo arranjo para as forgas sociais no
processo deliberativo democratico.

O terceiro modelo de Manin, a Democracia de Publico, esta relacionada a
uma crescente personalizacdo do poder, a volatilidade eleitoral, a espetacularizagdo do
poder e a uma dependéncia cada vez maior em relagcdo aos meios de comunicagéo.

Manin situa, na década de 1970, o marco para algumas mudancas relativas a
formacdo e a estabilidade das identidades eleitorais. Antes desse periodo, as pesquisas
sobre comportamento eleitoral apontavam, argumenta o autor, para uma correlagéo clara
entre preferéncias partidarias e identidade sociais, culturais, econdémicas. Nas Gltimas
trés decadas do século XX, no entanto, as pesquisas passam a revelar uma grande
variacdo no direcionamento dos votos dos individuos de uma eleicdo para outra. Uma
das explicagdes para o derretimento das identificagdes partidarias estd no voto
personalista, que ganha cada vez mais espaco nas sociedades democraticas centradas na
midia, aproximando, nesse aspecto, a democracia de publico da democracia
parlamentar. De fato, é notada a personificacdo do poder nos paises democraticos.
Schwartzenberg (1978) mostra como a imagem de lideres de governo podem ser
construidas a partir de arquétipos da propaganda politica.

Para Manin, uma das causas do personalismo politico seria a emergéncia de

uma nova estrutura de comunicacdo (especialmente o radio e a TV) possibilitando a



47

comunicacdo direta entre lideres e eleitores, sem a intermediacdo das organizagoes
partidarias. Nesse sentido, os melhores “comunicadores” dentre os politicos seriam o0s
candidatos mais competitivos. Os proprios partidos estariam investindo na imagem
individual dos lideres politicos mais do que em programas partidarios propriamente.
Para o teorico francés, o contexto contemporéneo de dinamismo e interdependéncia
econdmica entre as nacdes exige dos governos algum nivel de discricionariedade do
poder, a fim de desburocratizar e agilizar processos e decisdes. Assim, torna-se mais Util
aos candidatos ressaltar as suas “qualidades e aptidoes pessoais para tomar decisdes
adequadas, em vez de ficarem com as maos atadas por promessas muito detalhadas”
(MANIN, 1995, p.20).

O personalismo, forma predominante de escolha dos representantes na
democracia de publico, tem relacdo com a manifestacdo de outro principio do governo
representativo na sociedade da modernidade tardia: a independéncia parcial dos
representantes. Como as candidaturas sdo construidas a partir de personalidades
projetadas na midia, e ndo programas, a gestdo da imagem publica do politico é
fundamental. Assim, o representante tem contas a prestar porque depende de uma
imagem positiva junto as clivagens eleitorais que cultiva. Cabe ressaltar que o eleitor
agora pode acompanhar a atuac@o de seus representantes por meio da comunicagéo de
massa, sem intermediacdo partidaria. Sob essa nova roupagem, mantém-se o principio
democratico da independéncia parcial dos representantes.

Manin aponta, dentre as caracteristicas da democracia de publico, a
ascensdo da midia como principal canal de comunicacdo entre 0S governos e a
populacdo, o que acarreta na crise dos partidos politicos. A midia estaria
desempenhando atividades tradicionalmente centralizadas pelos partidos, como o
agendamento publico, a fiscalizacdo dos governantes e a canalizacdo de reivindicacdes
vindas da sociedade. Essa ¢ a chamada tese da substituicdo: os partidos politicos
tenderiam a ser gradativamente substituidos pela midia como instancias de mediacédo
entre governos e sociedade.

Albuquerque & Dias (2002), no entanto, sustentam que o modelo da “tese
da substituicao” nao pode ser aplicado a realidade brasileira. Um dos argumentos mais
destacados pelos autores é de que o pais nunca experimentou a convivéncia com um
sistema partidario sélido. Eles ressaltam que a teoria de Manin tem sua relevancia na

tentativa de explicar as situacBes contemporaneas com relacdo a representacdo. No
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entanto, lembram que partidos e meios de comunicacdo ndo sao instituicdes que se
sucedem no tempo. Ainda que tenham naturezas distintas, eles sempre coexistiram e
conviveram. Para os pesquisadores brasileiros, no cenario brasileiro de democracia
recente, a comunicacdo e as midias sdo elementos que tém potencializado a acdo e a
existéncia dos partidos politicos, como no caso do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral na TV (0o HGPE), quem tem seu tempo dividido conforme o tamanho das
bancadas de cada legenda no Congresso Nacional. Sendo assim, no caso brasileiro, o
modelo comunicacional e os partidos tém se fortalecido mutuamente.

Luis Felipe Miguel (2002) também relativiza o conceito da “democracia de
publico”. O autor lembra a importancia de varios estudos, dentre os quais os de Dalton
et al (2003), que apontam para o declinio dos partidos politicos e para o papel da midia
na consolidacdo desse cenario. No entanto, Miguel lembra que a relacdo entre midia e

politica se estabelece em influéncias mutuas.

E dificil negar que o campo da midia exerce profunda influéncia sobre
0 campo politico e modificou o comportamento dos eleitores, mas ndo
se deve ignorar que ndo ha nada semelhante a uma “colonizagao” da
politica pela midia. As relagdes entre os dois campos sdo de méo
dupla; a politica ndo apenas retém algumas especificidades nada
despreziveis — até porque nem toda a politica se faz aos olhos do
publico — como também influencia a prépria midia. (MIGUEL, 2004,
p. 100).

Como podemos perceber, apesar do declinio dos partidos politicos ser
constatado em vérias partes do mundo’, sendo os meios de comunicacdo apontados
como importantes elementos desse processo, hd autores que minimizam o papel das
midias em alguns contextos e outros ressaltam o papel da politica de bastidores,
instdncia sempre relevante do campo politico. Algumas pesquisas apontam que 0S
meios de comunicacdo podem, em alguns casos, até fortalecer identidades politicas.
Albuquerque e Dias (2002) salientam que a gramaética simplificada dos programas
eleitorais brasileiros favorece o acesso da maior parte dos eleitores aos programas

partidarios.

" DALTON et al (2003) promoveram amplo estudo sobre identificacdo partidaria em uma série de

paises. Apesar de considerar a identificacéo partidaria um elemento fundamental nas democracias, 0 autor
salienta que os dados empiricos apontam para o crescimento da volatilidade eleitoral. Os eleitores tendem
a votar mais de acordo com os perfis dos candidatos e/ou assuntos especificos em discussdo do que com
identificacOes partidarias e ideoldgicas.
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Nesse cenario contemporaneo de interface entre o campo politico e
comunicacional, 0 que se constata é uma politica que ndo se faz mais sem a midia. E
desse contexto que surgem os debates e estudos sobre as consequéncias da assimilagédo
da logica midiatica pelo fazer politico e seus discursos. A grande maioria aponta para o
crescimento do personalismo e da espetacularizacdo, fendmenos que veremos agora de
forma mais detalhada, como caracteristicas da midiatizacdo da politica — nosso terceiro
modelo de estudo das relacGes politicas e comunicacionais na modernidade.

Ressaltamos, mais uma vez, que os modelos de interface entre midia e
politica que criamos estdo interligados e que o0s aspectos que demonstram a
midiatizacdo do campo politico, como o personificagdo do poder e logica espetacular,
comecaram a emergir ainda na vigéncia do segundo modelo: o da centralidade da midia.
Entretanto, a sua assimilacdo avangada pelo campo politico, pela nossa proposta, € um

dos indicativos de emergéncia do novo modelo: a midiatizagdo da politica.

2.3.1.2 Personalismo e espetacularizacéo

Alguns tedricos veem o0 processo de personificacdo da politica de forma
negativa, como uma degeneracdo do campo politico. Descrevendo o processo de
espetacularizacdo e personificacdo do poder ao longo do século XX, Schawartzenberg
(1979) apresenta quatro perfis como predominantes na constru¢cdo da imagem dos
politicos: o herdi, o lider charmoso, o pai, € homem comum. Esses perfis sdo todos
projetados a partir do uso intenso do radio e da televisdo, operando de acordo com a
I6gica publicitaria, isto é, trabalhando a partir da linguagem espetacular e da
personificacdo, falando as emocGes e aos desejos, utilizando férmulas simples de
discurso, subordinando o conteudo a forma. Em suma: tratando o politico como
mercadoria a ser vendida no mercado eleitoral. A tese central de Schawartzenber é a
degeneracdo da politica e da democracia a partir da emergéncia dos meios de
comunicacdo fundamentados no personalismo, na imagem, na oralidade e nas emocoes,
isto é, o rédio, o cinema e a televisdo. O personalismo politico e a personificacdo do
poder seriam efeitos nefastos da sociedade moderna e de sua ambiéncia fortemente
midiatizada.

Em partes como decorréncia do personalismo midiatico, os partidos

politicos, instituicGes centrais da politica no século XIX e na maior parte do século XX,
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comecam a perder espago na cena politica. Os vinculos entre partidos e eleitores se
esvaem. Assoma-se 0 fendmeno da volatilidade eleitoral. A fragmentacdo social e a
complexidade das sociedades na modernidade tardia impedem a formacéo de vinculos
partidarios muito duradouros. Diante desse comportamento volatil da opinido puablica e
da profunda segmentacdo da sociedade e da opinido publica, os partidos atenuam seus
posicionamentos ideoldgicos, a fim de que possam ser compativeis com a maior parcela
possivel do eleitorado.

A pasteurizacdo que nivela a politica pela descaracterizacdo do
discurso, tem sido apontada como um dos resultados reveladores da
submersdo das identidades partidarias no universo unificador da
midia, no qual é proprio que politicos ndo se destaquem por sua
experiéncia, pelo programa de seu partido, nem mesmo por sua
capacidade de lideranga no processo politico, mas, pela simpatia que
seus marqueteiros conseguem suscitar nos grandes auditérios (TREJO,
1995, p.117).

Além do personalismo, uma das tematicas mais debatidas com relagdo a
influéncia dos meios de comunicacdo no jogo politico, especialmente o radio e a TV,
diz respeito ao fendmeno da espetacularizagdo, que alguns tedricos apontam como
resultado da influéncia da l6gica midiatica sobre o campo politico.

A origem etimoldgica da palavra espetdculo nos remete a “tudo aquilo que
atrai e prende a atengdo”. Nos dicionarios, ¢ comum encontrar a referéncia a espetaculos
de representacdo teatral, shows artisticos ou esportivos, escandalos ou acontecimentos
inusitados ou ridiculos. Em todas as acepcdes, existe uma relacdo dada entre um
espectador e um ator ou evento, que capta e sustenta a atencdo do publico. Como
destaca Rubim (2002), o espetaculo instala uma relacdo de poder, visto que sempre
supde uma relacdo entre um ator, que busca captar e manter a atencdo do publico, e o0s
espectadores, que se deixam seduzir em seu olhar e interesse, na maioria das vezes
sendo afetados pela relacdo com o espetacular.

A nocdo de espetaculo remete ao entretenimento, a estética, a imagem, a
aparéncia, aos sentimentos, as paixdes e desejos, as emoc0es, fantasias e representacoes.
Esta também ligada a ruptura das regularidades da vida cotidiana, privilegiando o
extraordinario, o incomum, o excepcional e o surpreendente. Tudo isso cumpre a fungdo
de atrair e manter a atengdo do publico. Para Debord (1997), a linguagem do espetaculo
é a linguagem predominante da sociedade contemporanea e tem no campo midiatico um

de seus principais disseminadores. A politica espetacularizada, para Debord, é a politica
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alienada, corrompida e deturpada em suas potencialidades criticas, argumentativas,
emancipatorias.

Contrapondo-se a visdo degenerativa da politica a partir de sua midiatizacéo
e espetacularizagdo, Rubim (2002) alerta sobre o risco de se cair em uma concepgéo
idealizada do fazer politico pré-midiatico. O autor nega que a espetacularizacdo da
politica levaria inexoravelmente ao predominio de uma ldgica estrangeira no campo
politico, conduzindo a despolitizacdo e lembra que as relagdes entre politica e

espetaculo vém de longa data:

Anterior ao surgimento da politica na Grécia antiga, por volta do
século V antes de Cristo, ja 0 espetaculo estava estreitamente ligado
ao exercicio do poder politico. As piramides do Egito aparecem ainda
hoje como exemplos mais contundentes, porque testemunhos
petrificados e persistentes, da espetacularidade realizada e possivel ao
poder politico desde tempos imemoraveis (...). O espetaculo, portanto,
ndo aparece como estranho a politica, apesar do deslocamento
acontecido. O estranhamento s6 aflora quando se trabalha com uma
concepcao unilateral, redutora e simplista da politica, concebida como
atividade orientada apenas por sua dimensao argumentativa. Tal visao
racionalista da politica ndo se sustenta nem factual, nem
normativamente. Para a politica entendida como acionamento sempre
combinado e desigual de dimensGes emocionais, cognitivas e
valorativas, estéticas e argumentativas, o espetaculo aparece como
uma possibilidade de realizagdo, dentre outras em cena (RUBIM,
2002, p.05-06).

Rubim (2002) defende que “midiatizagdo” e ‘“espetacularizagdo” sao
processos distintos. Por midiatizacdo do campo politico podemos entender o processo
de adaptabilidade da politica a uma ambiéncia social cada vez mais atravessada pela
I6gica institucional da midia. Ja a espetacularizacdo é a producdo de contetidos sob
enquadramentos estratégicos de viés emocional, estético, cultural, de entretenimento,
espetacular, comercial, fabuloso. Nas relagdes e interfaces entres 0os campos da midia e
da politica, os expedientes de espetacularizacdo ndo sdo necessariamente dominantes
em todas as circunstancias. Assim, Rubim rejeita a tese de que a midiatizacdo da
politica implica necessariamente em espetacularizacdo e refuta a identificacdo entre

midiatizagéo, espetacularizacdo e despolitizagéo.

Mesmo na espetacularizagdo mididtica da politica, com seu
pronunciado predominio de uma logica produtiva calcada em
dispositivos espetaculares, a ocorréncia de uma despolitizacdo nédo se
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torna imperativa. O exemplo do Greenpeace, para lembrar-se de um
ator politico da sociedade civil global sintonizado com o panorama
contemporaneo, em seu uso de “agdes diretas espetaculares”, como
eles mesmos denominam, demonstra que a espetacularizacéo
midiatica intencional ndo interdita, mas, pelo contrario tem propiciado
a realizacdo da politica daquela organizacdo nao-governamental
(RUBIM, 2002, p.18).

O autor concluiu que a politica se relaciona com o campo e a linguagem
midiatica se posicionando e sendo projetada de formas diversas, ora com enfoque mais
argumentativo e racional, ora por meio de dispositivos de espetacularizacao.

Como vimos até aqui, a espetacularizacdo e a personificacdo da politica séo
consequéncias de uma assimilacdo da ldgica midiatica pela politica. Essa adaptacdo da
politica aos mecanismos expressivos dos meios de comunicacdo ocorre sobretudo em
funcdo da centralidade da midia para a politica. Ou seja, a midiatizacdo do campo
politica € uma consequéncia do papel central e mediador que a midia de massa passou a
ocupar nas sociedades modernas a partir do século XX. Nosso terceiro modelo de
interface entre midia e politica é, entdo, resultado da exacerbagdo do segundo modelo.

Se a espetacularizacdo e personificacdo da politica sdo consequéncias da
centralidade da midia de massa do século XX, sobretudo o radio e a TV, cabe
questionarmos sobre os desdobramentos politicos vindouros, em razéo das novas midias
digitais que estdo entrando em cena desde os anos de 1990.

Em funcéo do advento da internet, surgiram, ainda no final do século XX, as
primeiras projecdes tedricas do que seria uma democracia digital, tentando vislumbrar o
cenario politico que emergiria a partir dos meios de comunicacdo horizontal e em rede.
A maior parte desses primeiros estudos exageravam quanto aos possiveis efeitos das
novas midias. Alguns previam a surgimento de um sistema democratico bem mais
participativo, falando até mesmo de uma nova democracia direta, que se sucederia ao
governo representativo moderno. Outros anunciavam o fim dos intermediarios entre a
populacdo e 0s governantes, ja que seria possivel uma comunicacdo direta, sem o
intermédio de organizacGes midiaticas ou partidarias. (DAVIS; OWEN, 1998). Nutria-
se a ideia de que seria mesmo possivel transferir da esfera politica para a esfera civil o
processo de producdo da decisdo politica. Nessa direcéo, essa corrente tedrica otimista
inaugurava as pesquisas sobre os efeitos da comunicacdo digital no sistema politico.

Entretanto, passada uma década e meia do novo século, as perspectivas da

pesquisa em democracia e meios digitais sdo outras. Segundo Gomes (2010), as
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abordagens mais otimistas, que chegavam a prever uma democracia direta, ja percebem
que, em grande medida, “a internet representou mais um instrumento nas maos de
poucos que ja participavam do que uma possibilidade de aumento dos interessados em
participagcdo” (GOMES, 2010, p. 246).

Gomes (2008, p. 249) elenca os elementos que seriam indispensaveis a
realizacdo de um nivel relevante de participacdo politica em uma sociedade
democratica. Ele demonstra que esses pré-requisitos extrapolam a simples condigéo
tecnoldgica ou o paradigma comunicacional. Em outras palavras, a participacdo nao
depende apenas de canais de comunicacdo no sentido tecnoldgico, mas de uma cultura
politica participativa, que garanta a esfera civil e ao cidaddo: 1) conhecimento politico
estrutural e circunstancial suficiente; 2) acesso suficiente aos debates publicos e
procedimentos deliberativos; 3) oportunidade de participacdo em instituicbes
democréticas; 4) oportunidade eficazes de comunicacdo da sociedade civil com os
representantes, para deles cobrar explicacdes e prestacdo de contas.

Como se Vvé, os meios de comunicacdo digital podem oferecer a sua
contribuicdo para a democratizacdo de um modo bastante pontual, apenas no quarto
item apontado por Gomes. Dessa forma, ndo se deve esperar alteragdes substancias no
sistema democratico apenas em funcdo de alteracdes no regime de funcionamento dos
meios de comunicacdo. E preciso que se leve em conta arranjos de forcas que s&o
tipicos do campo da politica.

De todo modo, a entrada em cena das novas midias horizontais, processo
ainda inacabado, abre perspectivas para novas pesquisas sobre comunicagdo politica,
sobre a interface entre esses dois campos sociais e sobre as relagdes entre sociedade
civil e Estado, instituicdes politicas e tecnologias midiaticas. Nesse sentido, podemos
conjecturar se a nova comunicacao horizontal e em rede, segmentada e interativa, por
impor uma nova logica expressiva que ndo se volta mais para a emissdo mais
abrangente e sim para a emissdo precisa, ira forcar as instituicdes partidarias a assumir
novas estratégias de comunicacdo que possam ir além da tendéncia & pasteurizacdo
ideologica, apontada por Trejo (1995, p.117) como uma consequéncia das relagcdes da
politica com a midia massiva. A marketizacdo, a descaraterizacdo ideologica dos
partidos, a tendéncia centripeta do discurso politico e a transformacgdo do cidaddo em
espectador sdo caracteristicas da comunicacdo politica que deriva da centralidade da

midia para os campos sociais durante o século XX. Alias, a politica internacional no
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inicio do século XXI, comeca dando sinais de polarizacdo e extremismos ideoldgicos,
contrariamente a pasteurizacao e a tendéncia centripeta verificada nas Gltimas décadas
do século XX. Seriam, em partes, indicios da consolidacdo e do aprofundamento dessa
nova etapa do processo de interface entre midia e politica — a midiatizagdo do campo

politico?



Quadro 1: Sintese dos trés modelos propostos de interface entre midia e politica
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pela Politica

Instrumentalizacdo da Midia

Centralidade da Midia para

A midiatizagdo do
a Politica

Midias mais
representativas

Imprensa partidaria e de opinido

Campo politico
Midia eletronicas

tradicionais
totalmente

Imprensa informativa de assimiladas.
massa; Disseminacdo e Emergéncia

popularizagdo das Midias
eletrdnicas tradicionais (Radio
eTV)

incipiente das
Midias digitais e
convergentes.

Modelos de
democracia
Representativa

Passagem da Democracia

de Partido

Parlamentar para a Democracia

Novas configuracBes
da democracia de
Publico? Ou
passagem para uma

Passagem da Democracia de
Partido para a Democracia de
Publico

Partidos

Surgimento incipiente dos
partidos de massa com
identidade e programas bem
definidos.

Passagem do vinculo eleitoral
personalista para o voto classista.

democracia digital?
Declinio da midia
tradicional como
intermediaria entre
agentes politicos e
populacéo? Retorno
dos discursos
partidarios mais bem
definidos e menos

Passagem do voto classista
para um vinculo eleitoral mais
personalista. Discurso
partidario pasteurizado e
centripeto. Declinio dos
partidos de massa e ascensao
da midia como intermediaria
entre eleitor e governo.

Posicdo do campo

ao Campo Politico

midiatico em relagéo

Campo Midiatico ndo possui
autonomia

centripetos?

Légica do campo

Campo midiatico autdnomo e
estratégico para o campo da
politica. Gradativa adaptagdo
da politica a l6gica miditica

politico ja fortemente
alterada pela
influéncia do campo

Principais funges
politicas das midias

Difusdo ideoldgica e partidaria
de conteudos. Instrumento de
embate a servi¢o do campo
politico.

Processo de imposicdo da
midia como gestora da
visibilidade publica;
mediadora social e politica;
difusdo massiva e informativa
de contelidos pela sociedade

comunicacional
Funcdo mediadora da
midia tradicional
totalmente
assimilada, mas ja
em vias de
superacdo; Nova
fungdes emergentes
com as novas midias
tecno-interagdo
social e politica;
Difusdo segmentada
de conteudos;
Captagdo de
informacg6es sobre 0s
publicos

Economia politica dos
meios de
comunicacéo

Imprensa pré-industrial
Empreendimento modesto, por

vezes deficitario; Financiamento

proveniente de agentes do

Campo Palitico

Midia industrial; Légica
empresarial visando ao lucro;
Concentracdo de capitais;
Industria cultural; grandes
organizacgdes nacionais de

midia

Formacéo de grandes
midia com influéncia

internacionalizacdo

(marketizagdo)
Fusdo de capitais
entre os setores de
radiodifuséo,
informatica e
telecomunicacdes;

conglomerados de

global;

do setor midiatico
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3. PRODUCAO E RECEPCAO DE MIDIA NO BRASIL

Vimos no capitulo anterior que midia e politica estabelecem interfaces
historicas que se reformulam ao longo da histéria moderna. S0 campos sociais
profundamente relacionados. Também vimos que o campo da comunicagdo alarga
crescentemente a sua influéncia sobre as sociedades ocidentais num processo de
midiatizacdo, que € sociocultural e institucional, extrapolando o aspecto tecnologico de
disseminacdo midiatica. No presente capitulo, discutimos algumas facetas classicas dos
estudos tedricos da comunicacdo, para elucidar as formas de relagdo entre as midias e as
audiéncias. Posteriormente, tratamos da estrutura da instancia produtora de midia no
Brasil, suas caracteristicas econdmicas e politicas. Por fim, abordamos a instancia
consumidora/receptora dos meios de comunicacdo no pais, suas caracteristicas em
termos de acesso aos diversos suportes de midia, sua heterogeneidade socioeconémica,
dentre outros fatores.

Os polos emissor e receptor sdo subsistemas classicos nos estudos da
comunicacdo de massa, desde as primeiras pesquisas académicas na area. As teorias
precursoras sobre os estudos da comunicacdo de massa, como as de Harold Lasswell,
compartilhavam uma visdo dos atos comunicativos como sendo processos lineares, ou
seja, concebiam o emissor de conteudos midiaticos de um lado e o receptor desses
contetdos de outro, de forma estante. Praticamente desconsideravam os contextos de
recepcdo e as possibilidades de feedback ou retorno de informac6es num fluxo inverso,
isto é, do publico para as midias. Essas teorias iniciais da comunicacgdo, datadas na
primeira metade do século XX se enquadram no chamado paradigma linear (WOLF,
2003). Elas refletiam o ambiente de florescimento dos meios eletrdnicos de massa.
Naturalmente, sabia-se pouco sobre as reacfes do publico as mensagens da midia e as
audiéncias eram realmente mais passivas, ja que estavam em contato com tecnologias
novas e revolucionarias para a época.

No entanto, na segunda metade do século XX, sobretudo a partir das
décadas de 60 e 70, as pesquisas em comunicacgdo incorporaram novas abordagens,
como descreve Wolf (2003). A relagéo entre emissor, mensagem e receptor passou a ser
vista de forma bem mais rica e complexa. Passa-se a compreender melhor as

resisténcias oferecidas pela audiéncia aos designios das instituicdes midiaticas, bem
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como as formas de influéncia da cultura sobre a prépria midia. Ao mesmo tempo, 0s
meios de comunicacdo passaram a voltar-se mais para o estudo de seus publicos, a fim
de compreendé-los e atendé-los melhor com a disponibilizacdo de conteddos mais
atraentes. Desenvolvem-se mecanismos de feedback cada vez mais sofisticados,
comecando com cartas de espectadores, atuacdo de ombudsmans, pesquisas de
audiéncia, de opinido publica e de marketing, participacdo de telespectadores em
programas ao vivo. Dessa forma, delineava-se um novo paradigma da comunicacao: o
da circularidade, que reconhece um fluxo simbolico e cultural de mé&o-dupla e vé
contetidos fluindo da midia para as audiéncias e vice-versa.

Além das dois subsistemas classicos da comunicacdo de massa — emissdo e
recepcdo, Braga (2006) propde a conceituacdo do que seria uma terceira instancia ser
estudada, voltada para a interacdo social sobre a midia. Esse terceiro subsistema é
entendido como disperso e difuso, um subsistema de resposta que estd no plano da
circulacdo dos conteudos pela sociedade, enquanto emissao e recepcao sao fendbmenos
da ordem da producdo e do consumo, respectivamente. O subsistema de interacdo
comeca a operar e processar 0s textos midiaticos logo apds a sua recepcdo pelas
audiéncias (BRAGA, 2006).

Partindo dessas definigdes iniciais, na primeira parte deste capitulo,
abordamos o sistema de producdo de midia no Brasil: a desregulacdo econémica do
setor; os principais donos da midia tradicional e a estrutura de oligopélio familiar no
segmento; o coronelismo eletrdnico; a fragilidade do sistema de comunicacgéo publica; a
chegada de novas tecnologias, como o sinal de TV digital, as novas midias sociais e a
entrada de novos players no mercado da comunicacao, porém com predominio, ainda,
das midias tradicionais; dentre outras caracteristicas, sobretudo econdmicas e politicas
dos agentes produtores de midia no pais (Ver LIMA, 2006; MIGUEL, 2002). Além
disso, com base em categorias de Hallin e Mancini, é apresentada uma classificacdo do
sistema de midia brasileiro quanto a sua relacdo com o sistema politico, desvelando
paradoxos entre o modelo de jornalismo predominantemente adotado no pais e o tipo de
atitude politica dominante na atuacdo das midias nacionais, com a prevaléncia
hegeménica de poucos grupos empresariais no setor jornalistico, especialmente as
Organizaces Globo, que tém capacidade de interferir de forma auto-interessada no
clima de opinido do pais, principalmente em momentos de instabilidade politica e

econdmica.
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Posteriormente, realiza-se uma abordagem tedrica da segunda instancia
classica da comunicacgdo: o subsistema de consumo. Nessa parte, dedicamo-nos a uma
revisao das principais teorias sobre recepcao e sobre os efeitos da midia, que séo os dois
modelos classicos dos estudos sobre audiéncias, trabalhando as divergéncias e
convergéncias entre os paradigmas europeu e americano, em busca de um enfoque
integrado, com base em uma proposic¢ao de Porto (2007). Tratamos, ainda, do conceito
de “subsistema de resposta” ou “terceiro subsistema” proposto por Braga, que vai além
da divisdo classica dos sistemas comunicacionais nos dois polos de producdo e
recepcdo, enfocando também o processo de circulagdo das mensagens midiaticas pela
sociedade.

Por altimo, o capitulo trabalha com uma caracterizacdo do consumidor de
midia brasileiro. Apresentamos caracteristicas demograficas dos receptores e seus
habitos de consumo de midia, incluindo dados sobre os meios de comunicagdo mais
utilizados, acesso a internet e midias sociais; habito de leitura de jornais e revistas,
dentre outros. Discutimos também o baixo alcance de midias que oferecem
engquadramentos politico-ideoldgicos alternativos aos dos meios de comunicagdo
hegemonicos no Brasil e a pequena abrangéncia dos veiculos midiaticos que exercem o
papel de resposta e interacdo critica em relacdo aos contelidos gerados pela grande

midia brasileira.

3.1 Producéo de midia no Brasil: hegemonias econdmicas e interface com a politica

Venicio de Lima (2006, p.97) aponta a concentracdo e a propriedade
cruzada® como caracteristicas fundamentais da midia brasileira. Lima estabelece uma
comparagdo entre a propriedade midiatica no Brasil e nos Estados Unidos, lembrando
que, desde 1943, vigoram, na legislacdo estadunidense, normas destinadas a limitar a
concentracdo da propriedade, protegendo, assim, a pluralidade e a diversidade dos

contetdos mididticos e a competicdo econdmica entre as empresas do setor. Ja no

® Lima (2001) distingue trés tipos de concentracdo da propriedade midiética: (1) Concentracéo

Horizontal: se refere a hegemonia exercida dentro de uma mesma area ou setor, como por exemplo a TV
Globo exerce na TV aberta brasileira; (2) Concentracdo Vertical: ocorre quando um mesmo grupo
controla vérias etapas do processo de producdo em uma area midiatica, como a produgdo, a veiculagéo, a
comercializagdo e a distribuicdo  (3) Propriedade cruzada: acontece quando um mesmo grupo
empresarial atua em diferentes setores midiaticos: jornais, revistas, emissoras de radio TV aberta, TV
paga, provedores de internet, telefonia etc.
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Brasil, segundo Lima, o que vigora historicamente é a auséncia de leis eficazes no
sentido de limitar a concentracdo e a propriedade cruzada dos meios de comunicacéo,
bem como o descumprimento sistematico dos poucos dispositivos legais que versam
sobre 0 assunto.

O cenario do mercado de midia tradicional (imprensa, radio e TV) no Brasil
revela um dominio oligarquico-empresarial que inclui familias e grupos politicos
regionais e locais. Essa mistura indevida entre grupos midiaticos e politicos, assim
como as hegemonias familiares caracterizam o setor comunicacional no pais desde os
primordios do jornalismo empresarial no inicio do século XX, quando se desenvolvia a
imprensa de massa, passando pela era de ouro do radio e tornando-se ainda mais
marcante a partir do estabelecimento e da difusdo da televisdo pelo pais ao longo da
segunda metade do seculo XX (LIMA, 2006).

A adocdo do sistema Trusteeship na radiodifusdo, pelo qual o Estado tem o
poder de dar concessdo e a iniciativa privada é a principal executora, somada a
desregulacdo econémica da midia em geral, ao historico de pressdo politica e lobby das
empresas de comunicagdo sobre 0s governos, a concentracao da propriedade das midias
e as relacBes promiscuas entre 0 campo comunicacional e politico no pais, com destaque
para o fendmeno do coronelismo eletronico’®, tem implicacdes severas sobre a oferta de
contetdos a que o consumidor brasileiro de midias tem acesso. Numerosos trabalhos
académicos dao conta de que a midia brasileira é deficitaria em diversidade de
conteudo, seja politico ou cultural (PORTO, 2007, LIMA, 2001, ALDE, 2001)

H& dispositivos legais na historia brasileira que tentam estabelecer um
principio de separagdo entre midia e politica, vedando a propriedade de veiculos de
midia por politicos em exercicio de mandato. O Cddigo Brasileiro de telecomunicagdes
(1962) impossibilita, em tese, aqueles que gozam de imunidade parlamentar de exercer
a funcdo de dirigente ou gerente de empresa concessiondria de radio ou televisdo. Essa
proibicdo, que figura também na constituicdo federal de 1988, impedindo parlamentares
de manter relagdes formais com concessionarias de servico publico, foi descumprida,

principalmente, durante o governo militar (1964-1985) e durante o governo de José

°  No Brasil, a concessdo de outorgas para operagdo de servicos de radiodifusdo foi uma atribuigdo

exclusiva do poder executivo federal até 1988. Essa prerrogativa do poder executivo sempre foi utilizada
como moeda de troca pelos grupos politicos que ocuparam o governo federal. As concessdes de radio e
TV para aliados politicos ajudaram a constituir os chamados coronéis da midia, que buscam manter
dominio ou influéncia sobre fatias do eleitorado a partir do uso local ou regional das midias eletronicas.
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Sarney (1985-1989), sendo extremamente comum o0 uso das concessbes de radio e
televisdo como moeda politica nesses periodos. Essa pratica, exercida normalmente
através de “laranjas”, isto ¢, familiares e correligiondrios que, no lugar dos
parlamentares beneficiados, assumiam formalmente a propriedade das concessdes nao
se alterou substancialmente nas Ultimas décadas. No governo FHC foi modificada a
legislacdo concernente as concessdes comerciais de radiodifusdo, que passaram a ser
realizadas mediante processos de licitacdo. O intuito era dar mais transparéncia ao
processo. Essa formula, no entanto, beneficiou empresas de maior poder econémico e,
posteriormente, verificou-se que o0 uso das concessdes como moeda politica passou a ser
praticado com as Tvs educativas, as quais ndo demandam licitagdo no processo de
concessao. Tal pratica foi comum durante a década de 1990 e durante a primeira década
do século XXI, mesmo durante governos do PT, partido que traz em seu programa
ideoldgico a democratizagdo da midia: “Lula aprovou 110 emissoras educativas, sendo
29 televisdes e 81 radios. Levando em conta somente as concessdes a politicos, significa
gue ao menos uma em cada trés radios na mao deles” (INTERVOZES, 2007, p. 21)

A constituicdo de 1988 acionou também dispositivos para limitar a
concentracdo da propriedade no setor de radiodifusdo’®, vedando o oligopélio e o
monopolio nos meios de comunicacao e defendendo a producéo artistica e jornalistica
independente e regionalizada. Liedtke (2007) registra que, ap6s a promulgacdo da
Constituicdo Federal de 1988, nasceu mais tarde, em 1991, o Férum Nacional pela
Democratizacdo da Comunicagdo (FNDC), que continua atuante, mas o autor salienta
que foram poucos 0s momentos em que movimentos sociais conseguiram estabelecer
dialogos efetivos com as entidades publicas quanto a questdo da comunicacao.

Quase 30 anos apds a aprovacdo da Constituicdo Federal, a maioria das
normas relativas a radiodifusdo permanece sem regulamentacdo e os coronéis da midia
nacional mantem-se no exercicio de seus privilégios.

A desvirtuacdo e o descumprimento sistematico da legislacdo naturalizaram
a apropriacdo do publico pelo privado e a formacdo de grandes grupos midiaticos de
carater familiar, que exercem até hoje um dominio oligarquico no cenario da

radiodifusdo nacional, como é o caso de algumas das principais redes de televisdao do

%0 decreto lei 236 de 1967 do periodo autoritario também restringia, em tese, a formagéo de redes e a

subordinacdo de empresas concessiondrias a outras entidades com a finalidade de estabelecer direcdo e
orientacdo Unica. Mas a interpretacdo deturpada e permissiva que o Ministério das Comunicagdes deu a
esse dispositivo tornou-o indcuo e sistematicamente descumprido.
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pais: Rede Globo (familia Marinho), Bandeirantes (familia Saad), SBT (familia
Abravanel). Para além da televisdo aberta, as hegemonias familiares se fazem presentes
em outros setores midiaticos, como no caso do Grupo Abril (Familia Civita), Gazeta
(familia Levy) e Folha de Sdo Paulo (familia Frias). Bolafio (2007) sustenta que o
modelo brasileiro fortalece a concepcao de que os agentes do capitalismo e do mercado
devem ter absoluto controle dos meios de comunicacdo em detrimento de sua funcgéo
social e da regulamentacéo do Estado.

Além de elites familiares e politicas, outro ator social tem ganhado espaco
muito rapidamente como empreendedor no setor de comunicagédo no Brasil: as religides.
catdlica e evangélica, sobretudo. A Rede Record de televisdo, por exemplo, uma das
principais TVs de sinal aberto, pertence a Igreja Universal do Reino de Deus. Até 2002,
as religides eram proibidas de obter concessdes de radiodifusdo. Isso mudou a partir da
emenda constitucional 36/2002 que passou a permitir esse tipo de outorga. O problema
que se coloca, aqui, é a falta de isonomia que acomete a concessdo de outorgas as
distintas religides. As igrejas que possuem maior poder politico e de pressdo ou maior
poder econdmico saem obviamente na frente das demais religiGes. Crencas de origem
africana, por exemplo, estdo excluidas das telas. Este contexto ndo se coaduna com o
carater laico do Estado Brasileiro (INTERVOZES, 2007, p. 21).

Nas décadas de 1990 e 2000, verificou-se, ainda, o aprofundamento de outra
caracteristica do sistema de midia brasileiro: a internacionalizacdo (LIMA, 2006). Em
1995 a lei da TV a Cabo permitiu a entrada de investimentos estrangeiros em até 49%
do capital das empresas com concessao no setor. J& as normas que regem os servicos de
telecomunicacdes como a telefonia, a TV paga via microondas e via satélite ndo
estabelecem qualquer limitacdo a internacionalizacdo das empresas. Em 2002, o
presidente Fernando Henrique Cardoso sancionou a lei 10.610, que liberou a entrada de
capital estrangeiro em até 30% do valor das empresas de radiodifusao.

Paralelamente, a internet difundiu-se e consolidou-se com a experiéncia da
Web 2.0, tendo o foco na producdo descentralizada de contetdos, na disseminacao de
blogs, das novas redes sociais e, por ultimo, dos dispositivos moveis. Nesta esteira,
entram novas tecnologias e novos players no mercado brasileiro de midias, como, por
exemplo, o Facebook - maior rede social do mundo que controla também o Whatsapp; a
empresa Google - maior conglomerado global de comunicacdo digital que oferece

softwares e servigos onlines diversos como a rede Youtube (Fonte: Relatério Zenith
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Optimedia). Sem mencionar as empresas de telecomunicacdes e dados moveis,
operadoras e programadoras de TV paga.

Apesar da entrada das novas tecnologias digitais e de novos conglomerados
no mercado brasileiro de comunicagdo, ainda ndo houve mudanga significativa na
hegemonia econémica e politica dos grupos que dominam a midia tradicional brasileira.
H& um cenario de crise econdmica mais acentuada no setor de impressos (jornais e
revistas), sobretudo devido as novas tecnologias, com o fechamento ou a reformulacao
recente de titulos classicos como o Jornal do Brasil. Mas a televisdo aberta, meio em
que mais se manifesta a concentracao oligarquica da propriedade, segue como principal
fonte de informacgéo, chegando a 97% dos lares brasileiros (IBGE, 2014) e absorvendo
56% dos investimentos em publicidade no pais, enquanto a imprensa detém 15%, o
radio e a internet 4% dos investimentos cada (IBOPE MIDIA, 2015). Afinal, ainda ha
uma parcela consideravel da populacdo a margem das midias digitais, cerca de 50%
(SECOM, 2015).

A estrutura oligarquica dentro do setor de radiodifusdo também néo deve ser
alterada com a implantacdo da TV Digital no Brasil, que ja estd em andamento. A
legislagdo que regula a transicdo para nova tecnologia, aprovada durante o Governo
Lula (PT), ndo primou pela diversificagdo da programagdo. Como 0s canais de
tecnologia digital possibilitam um fluxo maior de dados, as velhas concessionarias da
TV analdgica poderdo fazer a chamada multiprogramacdo em seus canais, ao invés de
serem obrigadas dividir espaco com novas concessdes, como foi feito, por exemplo, na
Europa (INTERVOZES, 2007).

Como se V&, os velhos atores econdémicos do setor de comunicacao passam a
conviver com novas tecnologias e novos agentes de mercado, inclusive internacionais.
Veremos adiante que a internet se torna uma nova arena de disputa politicas e que o
discurso jornalistico tradicional, encampado pelos velhos atores de midia, passa a
conviver com outros modelos de divulgacdo da informacdo. O enquadramento
ideoldgico da politica nacional feito pelas midias tradicionais passa a ser tensionado por
fendmenos como a blogosfera de esquerda (ALBUQUERQUE, 2014), por sites de
critica a imprensa, como 0s observatorios online de midia, ou mesmo pela entrada no
pais, via internet, de cobertura jornalistica feita por veiculos internacionais de

comunicagéo social.
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Entretanto, o poder econémico e politico dos velhos grupos nacionais de
midia, o discurso jornalistico tradicional e os enquadramentos politico-ideoldgicos
(conservadores) dos mass media brasileiros, sobretudo do Grupo Globo, mantém-se
hegemdnicos no cenario comunicacional, como sera discutido mais a frente.

Diante da oligopolizagdo e da escassez de diversidade no sistema de midia
privada no Brasil, poderia vir do sistema pablico o contrabalanco ou a alternativa para o
pubico em termos de variacdo de conteudos e de diversificacdo ideoldgica. Entretanto, a
producdo de midia publica no Brasil é historicamente fragil e tem dificuldades no
cumprimento do seu papel constitucional de complementariedade ao sistema privado. O
setor publico de radiodifusdo ndo chega a se constituir como um sistema, sendo operado
por varios agentes dispersos e com regulamentacdo distinta, podendo ser ligados a
municipios, a orgdos legislativos, universidades, a Unido, ao poder judiciario
(VALENTE, 2009). Sendo assim, ndo consegue ampliar significativamente a
diversidade de conteldo e de perspectivas politicas presentes na midia nacional. A
revista Intervozes™ afirma que muitas das TVs educativas ndo tém sido fiscalizadas em
seu contetdo e em sua finalidade. Ha uso publicitario, empresarial, religioso e politico
de concessdes educativas, 0 que é proibido pela constituicdo. E 0s governos nao
possuem aparato nem motivagdo politica para realizar a fiscalizacdo das concessdes,
imperando a desregulacdo e os interesses restritos de familias e grupos politicos de
hegemonia regional e/ou nacional. A fundacdo da TV Brasil em 1998 e da EBC
(Empresa Brasil de Comunicac&o)'? em 2007 representou um passo significativo na
implementacdo de um sistema nacional de comunicacdo publica e democratica, para
além de uma comunicacdo estatal. “A criagdo TV Brasil pode ser vista com um passo
importante na busca por uma comunicagéo e sociedade mais democratica” (OLIVEIRA
FILHO & COUTINHO, 2015). Seu sinal alcanga diretamente trés estados (Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Maranhdo) e o Distrito Federal, além de chegar a mais 21 unidades

' O Coletivo Brasil de Comunicacdo Social — Intervozes — nasceu em 2003. A acéo do grupo é voltada
para luta pela efetivagdo do direito a comunicacdo, com base na Declaracdo Universal dos Direitos
Humanos. O coletivo atua numa linha de defesa da democracia, ressaltando a importéncia da pluralidade
de vozes e opinides para a consolidacdo do sistema democratico. Varios grupos associados atuam em
diferentes estados do Brasil.

> A EBC foi criada no governo Lula (PT) para integrar diversas emissoras ptblicas de radio e TV sob o

controle publico e estatal. Apesar de manter-se sob influéncia governamental, a EBC trouxe alguns
esforgos de implementagdo da participacdo da sociedade civil na sua gestdo, como a criacdo de um
conselho curador, que tinha a missdo de zelar pela autonomia e participacdo social da empresa.
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federativas por retransmissoras ligadas & Associacdo Brasileira das Emissoras Publicas,
Educativas e Culturais (ABEPEC). Entretanto, a ampliacdo do alcance da TV Brasil
necessita da conclusdo de um modelo em rede e pela implantacdo de retransmissoras em
diversas regides do pais, pelo aprimoramento e publicizacdo de seus mecanismos de
gestdo, visando a efetivacdo do carater pablico e ndo estatal de sua gestdo (VALENTE,
2009). De Toni (2012), que estuda modelos de comunicacdo publica como o Canada,
menciona a constituicdo da Empresa Brasil de Comunicacdo (EBC) como uma
experiéncia que tenta constituir uma nova opcao no setor televisivo capaz de aglutinar o
que se espera de uma emissora publica: distingdo, representacdo social e fomento a
diversidade cultural.

Essa perspectiva de ampliacdo da rede publica de comunicacdo no Brasil
diminui com a mudanca de governo verificada em 2016 via impeachment de Dilma
Rousseff (PT). O novo governo, que tem a frente o presidente Michel Temer (PMDB),
tem sinalizado para a implementacdo de politicas liberalizantes com cortes de
investimentos puablicos em diversos setores, havendo evidéncias de desinteresse do
governo pelo investimento em um sistema publico de comunicacdo, além intervencdes
politicas na EBC (ver INTERVOZES, 2016). A primeira investida do governo sobre a
empresa foi a tentativa de destituir o presidente do Conselho Curador. O fato gerou
desconforto com setores da sociedade civil e o Supremo Tribunal Federal (STF) acabou
reconduzindo o presidente a seu posto. Porém, em dezembro de 2016, o governo
conseguiu aprovar na Camara o fim do Conselho, o que tende a minar o carater publico
da EBC e imprimir uma ldgica estatal na gestdo da empresa. Sob gestdo de Laerte
Rimoli, novo presidente da EBC, nomeado por Michel Temer, a empresa também
anunciou que passara a comprar conteidos produzidos pelo Grupo Globo, politica que
ndo era praticada durante os governos petistas. Em face destes acontecimentos, o
FNDC e outros movimentos de defesa da democratizacdo da midia tém atuado na
tentativa de defender a EBC e seu modelo voltado para a implementacdo de uma
comunicacgéo efetivamente publica no pais. Pesquisadores como Marcia De Toni (2012)
registram que, mesmo que nos governos de Lula e Dilma houvesse grande presenca do
Estado na gestdo da EBC, havia uma abertura maior para o dialogo social e alguma
sinalizacdo no sentido de estabelecer diretrizes administrativas integradas e mais

democréticas para os diversos meios de comunicagdo sob controle da empresa.
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3.1.1 Interface entre os Sistemas politico e midiatico no Brasil: a midia como ator
politico

Dando continuidade & caracterizagdo da instancia produtora de midia no
Brasil, focamos, agora, nas suas relagdes com o sistema politico nacional. Como ja
mencionamos, sdo relagdes marcadas pelo uso politico de concessdes estatais, pela
apropriacdo do publico pelo privado, pela atuacdo tendenciosa e interferéncia
interessada dos meios de comunicagao nos processos politicos.

Buscando compreender melhor as imbricagdes entre os sistemas midiatico e
politico no Brasil, facamos uma revisdo das categorias de Hallin e Mancini (2004), que
descrevem a relacdo entre sistemas de midia e sistemas politicos em varios paises
distinguindo-os por meio de trés modelos ideais: (1) Pluralista Polarizado; (2)
Coorporativista-democratico; (3) Liberal. Em sua categorizacdo dos sistemas de midia,
os autores levam em consideracdo as configuragdes do mercado nacional de
comunicagéo, o nivel e as caracteristicas do paralelismo politico na midia™, o grau de
profissionalizagdo dos jornalistas e a natureza das relagdes entre Estado e a esfera da
comunicagdo nos paises. Ja a categorizacdo dos sistemas politicos € feita com base na
tradicdo politica, no papel histérico do Estado na sociedade, nos tipos de relacbes de
poder que predominam entre os campos politico e comunicacional, se tradicionais ou
baseadas em leis de principio legal-racional.

Vejamos como é caracterizado cada um desses trés modelos de Hallin e
Mancini, que sdo tipos ideais weberianos, para, em seguida, situar e descrever o caso
brasileiro.

O modelo Pluralista Polarizado tem como principais representantes 0s

paises de lingua latina da Europa: Italia, Franca, Espanha, Portugal. Politicamente, sdo

B Hallin e Mancini (2004) apresentam o0 conceito de paralelismo politico que diz respeito a uma

confluéncia de objetivos, uma afinidade entre veiculos de midia e institui¢des partidarias especificas, ou
entre grupos ou sistemas de midia e tendéncias politicas gerais ou valores sociais e politicos. Quando esta
conexao se da no nivel mais concreto, isto €, entre empreendimentos de midia e partidos ou entre jornais e
movimentos sociais, essa confluéncia pode perpassar seus publicos, metas organizacionais, valores e
posicionamentos politicos e até mesmo suas fontes de financiamento. No plano mais geral, o paralelismo
politico é uma confluéncia simbodlica entre os setores da midia e da politica no campo dos valores, dos
interesses politicos e das visdes do mundo social em determinadas circunstancias. O conceito de
paralelismo politico deve ser pensando sem juizos valorativos, sendo possivel, inclusive, compreender o
paralelismo politico de alguns paises como uma caracteristica democratica, quando 0s jornais sdo, por
exemplo, ligados aos movimentos sociais e desempenham importante funcdo politico-partidaria. Por outro
lado, pode-se verificar paralelismos politicos que se traduzem na ingeréncia quase totalitaria de sistemas
de midia monopolistas e elitistas sobre os destinos democraticos de na¢des como o Brasil.
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paises de passado autoritario e democratizacdo recente, com tradi¢cdo de envolvimento
do Estado na economia, mas baixa regulamentacdo legal-racional do setor de
comunicagdes. De um modo geral sdo paises com baixa circulacdo de jornais, que
possuem uma midia eletrénica forte. A liberdade de imprensa e a profissionalizagdo do
jornalismo sdo recentes. Ha um paralelismo politico significativo com a tradigdo
opinativa dos jornais e com a atuacdo de veiculos com linha editorial ligada a valores
politicos ou a partidos diretamente.

O modelo Corporativista-Democratico, por sua vez, é representado,
sobretudo por paises nordicos, Alemanha e Suica, tem como caracteristica a grande
circulacdo de Jornais, 0 alto grau de profissionalismo da classe jornalistica, o alto
paralelismo politico, pois a imprensa é tradicionalmente ligada a movimentos sociais e
politicos, sendo vista pelos cidaddos como uma instituicdo para o funcionamento da
democracia. Politicamente, em geral s&o estados de welfare state e que exercem
importante papel de regulacdo do setor de midia, geralmente com participacao
consideravel da sociedade civil. Atualmente, ha uma tendéncia ao jornalismo de
informacdo, mas mantém-se um legado do jornalismo de opinido neste tipo ideal.

Por fim, no modelo Liberal o setor de comunicacBes estd organizado de
forma amplamente mercadoldgica, isto é, sob a légica de mercado. Assim, 0 campo
comunicacional ¢ marcadamente independente em relacdo ao Estado e ao campo
politico. O Estado tem pouca capacidade reguladora. Predomina o jornalismo voltado
para a informacdo e ha um alto nivel de profissionalizacdo dos jornalistas, bem como
alta circulacdo de jornais. Sdo Estados de tradicdo democréatica liberal com pouca
tradicdo interventora. Os representantes tipicos sdo EUA, Inglaterra, Canadd. O
paralelismo politico tende a ser baixo, sendo uma excecdo a imprensa inglesa, que é
partidaria.

Mesmo fazendo ressalvas, Azevedo (2006) situa o Brasil no modelo
pluralista polarizado. Primeiramente, no aspecto politico, as similitudes sdo varias,

aponta o autor:

Um passado autoritdrio um passado autoritario (que obviamente
implicou na auséncia, por longos periodos, da liberdade de imprensa),
democratiza¢do relativamente recente, uma dindmica de embates
partidarios polarizados nos pleitos presidenciais entre as forcas de
esquerda (1989, 1994 e 1998) ou centro-esquerda e centro-direita (de
1989 a 2002) configurando um nitido pluralismo polarizado, ainda que
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nos ultimos anos de forma moderadal. A estas caracteristicas politicas
soma-se a existéncia de um Estado com um inequivoco passado
autarquico, estatizante e intervencionista (inclusive na é&rea de
comunicacao) e a introducao tardia de um padrdo burocrético-racional
na acdo governamental e nos processos de governanga. (AZEVEDO,
2006)

O Brasil sempre conviveu com alto grau de paralelismo politico e estreita
vinculacdo entre os campos da midia e da politica, mas, desde o estabelecimento de um
jornalismo empresarial, o pais assistiu & incorpora¢do do discurso da imparcialidade
politica pelos meios de comunicacdo, devido a adesdo ao modelo de jornalismo
americano pelas empresas de midia, ao menos em tese. O modelo americano preconiza
a cobertura focada no jornalismo de informacao, isento politicamente, centrado no ideal
de objetividade jornalistica, que preza o equilibrio e a diversidade ideoldgica interna de
cada 6rgdo de midia. Este modelo ganhou adeptos no mundo a medida que se
expandiram as universidades de jornalismo, com a crescente profissionalizacdo da area
e com a consolidacdo do jornalismo empresarial.

Como ressalta Albuquerque (2012), com a influéncia global exercida pelo
modelo americano, em alguns paises foi adotada uma retérica de meios de comunicagéo
independentes politicamente, sem que isso realmente se verifique na realidade, isto €,
nos valores e praticas profissionais dos jornalistas ou no posicionamento politico-
editorial das empresas de midia. Em alguns casos, como no telejornalismo brasileiro, a
adocdo do modelo informacional e predominantemente objetivo, em detrimento dos
conteldos abertamente interpretativos e opinativos, tem sido justamente o Vvéu
necessario para velar a atuacdo histérica dos grupos de midia que interferem,
sistematicamente, na opinido publica e em processos politicos, principalmente em
momentos de instabilidade, tendo em vista o interesse de grupos politicos e empresariais
das elites econémicas do pais.

Azevedo (2006) descreve trés fases na histéria do sistema de midia
brasileiro quanto as suas relagdes como o sistema politico. A primeira vai até 1960,
quando a midia nacional estava restrita ao radio e a imprensa e ainda se estabelecendo
como induastria de massa. A segunda fase compreende o periodo de governo militar
(1964 -1985) que marca a difusdo da televisdo e das comunicagdes em geral, com o
efetivo estabelecimento de um sistema de midia nacional e de massas. A terceira fase

(apds 1985) que marcou o retorno a democracia e a institucionalizacdo de algumas
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regras de status legal racional que melhoraram relativamente a regulamentacéo da
atividade jornalistica, sobretudo em periodos eleitorais.

Na primeira fase, havia uma imprensa fraca do ponto de vista financeiro,
dependente do setor publico (isen¢des, favores, publicidade). Mas, desde j4, tinha forte
participacdo nos movimentos politicos da época e na disputa partidaria entre PSD e
UDN.

Em Sdo Paulo, O Estado de S. Paulo, da familia Mesquita, cerrava
fileiras contra Vargas desde os anos 1930. No Rio de Janeiro, a
Tribuna da Imprensa, ligada a Carlos Lacerda, e O Globo, da familia
Marinho, também faziam oposicdo a Vargas e apoiavam a UDN,
enquanto que o hoje extinto Ultima Hora, fundado por Samuel
Wainer, endossava Vargas e seu governo. (..) Todos os jornais
citados, (...)com a excecéo evidentemente do Ultima Hora, podem ser
definidos como 6rgdos conservadores, ideologicamente liberais tanto
do ponto de vista do ideario econdmico quanto das crengas politicas.
Contudo, como se sabe, 0s auto-proclamados principios do liberalismo
politico ndo impediram que estes jornais participassem ativamente do
movimento pela deposicdo do governo Goulart e apoiassem a
instalacdo do governo militar em 1964. (AZEVEDO, 2006, p.103)

O que Azevedo constata é o alto paralelismo politico da midia brasileira
nesta primeira fase, seja na representacdo de valores ideoldgicos ou no alinhamento
partidario. Na fase seguinte, que coincide com o regime militar, a televisdo consagrou-
se com meio mais utilizado pelo brasileiro e ocorreu a profissionalizacdo do jornalismo
com a difusdo dos cursos de comunicacgdo. O paralelismo politico também é verificado:
a grande imprensa brasileira “evolui de um apoio entusiasmado a implantacdo do
regime militar para uma oposicdo liberal e moderada, porém crescente, ao regime
militar pelo Jornal do Brasil, Folha de Sao Paulo e O Estado de Sdo Paulo”
(AZEVEDO, 2006).

Na terceira fase apresentada, que inicia-se com a redemocratizacdo do pais
em 1989, verifica-se, nos primeiros processos eleitorais, uma forte interferéncia da
grande midia nacional, principalmente a TV Globo e veiculos da grande imprensa, por
meio de coberturas tendenciosas, como exemplifica o classico episodio da exibigéo, as
vésperas da eleicdo de 1989, no Jornal Nacional, de um resumo do debate entres os
candidatos Lula e Collor, favorecendo nitidamente a elei¢cdo deste ultimo (MIGUEL,
2002).

Entretanto, mesmo que o sistema de comunicagdo brasileiro preserve um

padrédo de alta interferéncia no campo politico, Azevedo aponta evolugbes no sentindo
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de um disciplinamento juridico gradativo da atuacdo politica da midia ao longo da
década de 1990, ao menos no que se refere a interferéncia da midia em processos

eleitorais.

Embora 0 nosso sistema de midia tenha mantido suas caracteristicas
gerais ao longo do tempo — monopélio familiar, propriedade cruzada
(...) e reduzida diversidade externa — algumas mudancas importantes
devem ser anotadas (...). Em relacdo a midia eletr6nica, além da forte
expansdo das redes nacionais de televisdo aberta pelo pais adentro e
da chegada da televisdo por assinatura, e mais recentemente da
internet, a principal novidade em relacdo ao periodo anterior e do
ponto de vista do seu impacto politico foi o aperfeicoamento da
legislacéo eleitoral que regulamenta o uso do radio e da televisdo
antes e durante os periodos eleitorais. Com efeito, a lei 9.504 de
30/09/1997 criou, em seus artigos 45 e 46, regras e normas rigidas que
regulamentam fortemente a programacao e o noticiario das radios e
televisOes trés meses antes dos eventos eleitorais, impedindo assim
qualquer tentativa destes veiculos apoiarem ou beneficiarem direta ou
indiretamente partidos e candidatos. Esta legislacdo, associada ao
Horéario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), transformou pela
via do constrangimento institucional os meios eletrdnicos nos veiculos
mais democraticos do nosso sistema de midia durante os periodos
eleitorais. (AZEVEDO, 2006, p.105)

Como consequéncia desse fortalecimento nas regras institucionais de
regulamentacdo da comunicacdo politica no Brasil em processos eleitorais, Azevedo
verifica, a cada pleito, desde 1989, uma tendéncia a moderacdo gradativa na
interferéncia da midia em processos eleitorais brasileiros. Essa tendéncia foi
acompanhada também por um arranjo centripeto das forcas politicas nacionais, com
gradual arrefecimento das disputas ideoldgicas até culminar no grande pacto de classes
que permitiu a eleicdo de Lula (PT) em 2002.

Pesquisa de Miguel (2002) acerca da atuacdo da TV Globo nos pleitos de
1989, 1994 e 1998 corrobora a percepcdo de Azevedo. Sobre as elei¢cGes de 1989,
Miguel demonstra a consonancia da programacdo novelesca da TV Globo com 0s
valores de renovacdo politica projetados pela candidatura de Collor. Além disso,
relembra o episddio da edicdo do debate presidencial exibida nas vésperas da eleicdo
pelo Jornal Nacional. Sobre o pleito seguinte, o de 1994, observa-se que a interferéncia
realizada pelos meios de comunicacdo foi mais sutil, mas igualmente verificada.
Enquanto a candidatura situacionista de FHC foi construida no espaco do Jornal

Nacional como fruto de um amplo consenso politico-partidario, a imagem de Lula e do
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PT apareciam sempre ligadas ao dissenso, a ruptura e ao conflito, sendo atrelada,
sobretudo, ao sindicalismo e as greves. Ja em 1998, ocasido em que um presidente
brasileiro disputava pela primeira vez a reelei¢do, foi observado o “esvaziamento da
cobertura eleitoral pela Rede Globo” (Miguel, 2002, p. 47), o que, na verdade, entrava
em sintonia com a estratégia do governo para reeleger Fernando Henrique Cardoso
(PSDB). O objetivo era diminuir a abrangéncia, a visibilidade e os debates em torno da
disputa, a fim de torna-la apenas uma especie de ritual de confirmacdo para a
reconducdo do entdo presidente.

Fica constatado o alinhamento tradicional da midia brasileira, sobretudo das
OrganizacBes Globo, com as candidaturas e os partidos politicos de perfil mais a direita,
em oposicdo as esquerdas e ao Partido dos Trabalhadores (PT). Mas, a exemplo de
Azevedo, Miguel também registra o avango gradativo na legislacéo eleitoral no sentido
de restringir, a cada elei¢do, o poder de interferéncia da midia.

A eleicdo presidencial de 2002 marca uma importante mudanca politica no
Brasil. Com a vitdria de um partido de centro-esquerda, a partir de 2003, alteraram-se
“os padrdes de relativa proximidade que se estabeleciam até entdo entre a grande midia
e os governos federais” (ALBUQUERQUE, 2014). A postura dominante de blindagem
dos governos de centro-direita pela midia é substituida por uma postura mais
adversarial, de watchdog, como atestam trabalho que tratam da cobertura de escandalos
de corrupcdo ocorridos durante 0s governos petistas, sobretudo a partir de 2005 (ver
BIROLI & MANTOVANI, 2014).

Assim, o conflito histérico entre a midia e o PT, que ja completa quase 30
anos, ganha novas feicdes, diferentes daquelas que predominaram nas décadas de 1980
e 1990:

Nesse novo registro, que vai se firmando pelo menos desde 2005, é
fundamental a exposic¢do das contradi¢des entre a identidade ética do
partido e sua redugdo a esquemas criminosos para captacdo de
recursos publicos - para usufruto pessoal ou para a realizagcdo de um
projeto de dominagdo. A supremacia da dimensdo moralizante da
politica substitui de maneira eficaz a oposicdo conservadora a um
partido de esquerda. (BIROLI & MANTOVANI, 2014)

No ambito da regulamentacdo e da democratizacdo da comunicacdo e da
propriedade da midia, em mais de 10 anos no poder, o governo do PT ndo foi bem

sucedido na implementacdo de programas histéricos do partido que poderiam limitar o
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poder politico do grande cartel da midia brasileira. Para Magalhdes (2016), as politicas
dos governos petistas para a comunicacdo sempre conviveram com fortes criticas, seja
por parte das alas mais a esquerda do PT e da sociedade, que eram contrarias as aliancas
e a falta de engajamento eficiéncia do governo em rupturas com o modelo adotado, seja
por parte dos setores da grande imprensa, mais combativos ap06s a reeleicdo de Lula e
criticos quanto a possibilidade de mudancas no sistema de comunicacdo. Esse Ultimo
grupo promove um discurso que considera ameaca de uma suposta censura e ataque a
liberdade de imprensa todas as tentativas de alteracdo do sistema midiatico, comparando
tais iniciativas com politicas supostamente autoritarias adotadas por governos em outros
paises da América Latina, como na Venezuela, onde os grandes grupos midiaticos
foram enfrentados.

Se, por um lado, a atuacdo das midias em processos eleitorais vinha sendo
cada vez mais moderada e regulamentada juridicamente desde a redemocratizagdo
(AZEVEDO, 2006; MIGUEL, 2002), por outro lado, a TV Globo e a grande imprensa
nacional mostraram em 2015 e 2016 que ainda ocupam um espaco de centralidade no
setor da comunicacdo e que seu discurso jornalistico tradicional ainda desempenha
papel hegeménico junto a opinido publica, sobretudo em momentos de instabilidade
politica ou econdbmica. O impeachment de Dilma Rousseff, com a atuacdo da grande
midia criando as condic¢des e o clima de opinido necessario a execu¢do do processo (ver
ALVES, 2016; MANCE, 2016; IMPRENSA, 2016) evidenciou a prevaléncia
hegemonica das empresas tradicionais da midia, que podem se posicionar como agentes
interessados e decisivos em eventos politicos de interesse nacional, principalmente em
momentos de crise.

O ambiente politico mantido durante os 13 anos de governos do PT, somado
a emergéncia de novas tecnologias da comunicacdo, possibilitou alguma ampliacdo do
acesso a diversidade ideoldgica de conteddos por meio das midias. Além da ampliacdo
da comunicacéo publica, sobretudo com a criacdo da EBC e a expansdo da TV Brasil, 0
avanco das novas tecnologias digitais permitiu 0 crescimento da chamada “blogosfera
progressista” no Brasil (MAGALHAES e ALBUQUERQUE, 2014). O fendmeno
refere-se a uma rede de blogs que busca se colocar como um contraponto a grande
midia, sendo composta por ativistas sociais, “jornalistas sem-jornal” e por extensdes
online de midias tradicionais de linha mais progressista, como revistas ou jornais.

Alguns desses blogs ou sites possuiam contratos de publicidade com o Governo Federal
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no periodo petista, tendo sido uma das apostas comunicacionais dos governos Lula e
Dilma, outros ndo adotavam esse tipo de financiamento,. Magalhdes e Albuquerque
remontam a existéncia de uma imprensa alternativa, especialmente no periodo da
ditadura militar (1964-1985), para explicar a sempre latente necessidade de construgéo
de um jornalismo fora do meio convencional, que geralmente é marcado pelas
limitacGes editoriais e pela presenca da influéncia econémica e politica.

Mas a blogosfera progressista ndao foi capaz de construir uma contra
hegemonia em relacdo a grande midia conservadora brasileira, até porque a blogosfera
passou a abrigar de forma reativa aos blogs de esquerda pioneiros, também péginas de
viés direitista e opositoras ao governo do PT, que foram ganhando mais espaco a
medida que a gestao petista se desgastava em funcdo da permanéncia no poder por mais
de dez anos. Hoje, no contexto de impeachment do governo petista, estudos apontam o

predominio da rede de blogs de direita.

3.2 Estudos sobre audiéncias: efeitos da midia e pesquisas da recepg¢ao

Caracterizada a producdo de midia no contexto brasileiro, voltemos nosso
olhar para a instancia receptora. No entanto, antes descrever o consumo de midia no
Brasil, facamos uma revisdo das duas correntes classicas dos estudos sobre audiéncias
desenvolvidos no século XX: as pesquisas sobre os efeitos da midia e os estudos de
recepcao midiatica. Apesar de percorrerem caminhos distintos, vivenciarem contextos
historicos diversos e possuirem diferentes visGes epistemoldgicas e metodoldgicas,
essas duas tradicdes guardam confluéncias e complementariedades, permitindo um
enfoque integrado (PORTO, 2007).

Além de procedermos a uma revisdo panoramica das principais teorias e
conceitos que compdem os dois paradigmas, apresentamos o conceito de terceiro
subsistema midiatico (BRAGA, 2006), que ¢ um desdobramento teorico dos estudos de

recepcdo e diz respeito a circulacdo de conteudos advindos da midia pela sociedade.

3.2.1 O paradigma dos Efeitos da Midia

De tradicdo americana, sdo estudos que evoluiram durante o século XX,

partindo, inicialmente, de uma perspectiva que superestimava o poder de influéncia e
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persuasdo dos meios de comunicagdo de massa, huma abordagem que ficou conhecida
como os efeitos ilimitados dos mass media. Evidenciando a natureza interdisciplinar do
campo da comunicacdo, essas primeiras pesquisas americanas trazem influéncia do
campo da psicologia e trabalham com um modelo de estimulo-resposta advindo da
tradigdo behaviorista. E o caso da “teoria hipodérmica” - também chamada de teoria da
“bala magica”~ que destaca o grande poder persuasivo da midia e a fragilidade ou a
impoténcia dos individuos diante das mensagens e estimulos provenientes dos novos
meios de comunicacao, sobretudo o radio, que exercia o fascinio do publico no contexto
em que surgem 0s estudos pioneiros sobre os efeitos dos meios de comunicacdo na
audiéncia. O modelo hipodérmico, datado da década de 1930, é sucedido pelo modelo
de Lasswell'* (pesquisador que também havia participado da concepgéo hipodérmica) e
pela teoria da persuasdo, também chamada de teoria empirico-experimental®. Esses
dois altimos modelos, datados da década de 1940, representaram um avango em relacdo
a Teoria Hipodérmica, mas trazem, igualmente, as marcas de sua heranca positivista: se
as mensagens e os estimulos forem produzidos da forma correta (técnica, cientifica), a
resposta ou o resultado esperado tende a ser obtido pelo emissor. Os receptores de midia
sdo concebidos como uma massa indiferenciada e atomizada, sem possibilidade critica
ou de resisténcia (WOLF, 2003).

Ainda na década de 40, comeca a se desenvolver outra abordagem acerca
dos efeitos dos meios de comunicacdo de massa, agora sob a influéncia socioldgica e
ressaltando os limites dos efeitos dos mass media. As pesquisas lideradas pelo sociélogo
Paul Lazarsfeld da Universidade de Colimbia procuravam entender, por meio da
aplicacdo de surveys, a influéncia dos meios de comunicac¢do na opinido publica durante
eleicBes presidenciais dos Estados Unidos. Seus estudos revelam a grande influéncia
dos chamados lideres de opinido, que atuariam como uma espécie de interprete das
noticias para o publico em geral. S80 pessoas de maior prestigio social, com mais

O modelo de Lasswell foi apresentado em 1948 e supde que todo ato de comunicacdo pode ser

decomposto nos seguintes elementos: Alguém (emissor) diz algo (mensagem) através de um canal (meio)
tendo em vista determinado resultado (efeito/resposta). Esse modelo ja demostra uma complexidade
maior que 0 modelo hipodérmico de estimulo resposta. Mas preserva carater igualmente pragmatico e
mecanicista dos primeiros estudos americanos.

> Uma das tradicdes que superaram o modelo hipodérmico nos Estados Unidos foi a Teoria da Persuasio
ou Empirico-experimental. Essa teoria ressalta dois tipos de fendmenos que precisariam ser considerados,
tendo em vista a eficiéncia das mensagens da midia: (1) fatores ligados a prépria mensagem, como a
credibilidade do emissor, a ordenacéo e a natureza dos argumentos, conforme perfil dos publicos-alvo,
etc.; (2) fatores individuais ligados ao receptor, como predisposi¢es opinativas, conhecimento prévio,
exposicao seletiva, dentre outros.
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escolaridade ou que desempenham algum papel de lideranca dentro de grupos sociais
especificos. Lazarsfeld (1952) desenvolve, entdo, o modelo Two Step Flow (fluxo em
duas etapas), o que implica em limitacdo a influéncia dos meios de comunicacdo de
massa, ja que a interpretacdo das mensagens midiaticas passaria, quase sempre, pelo
filtro de lideres nos diversos campos que compde a vida social. As conclusdes do grupo
de Lazarsfeld incluem a observacdo de que o consumo de midia é um fendmeno que
envolve variaveis sociais e interpessoais e que a decodificacdo que os individuos fazem
dos contetidos midiaticos tende a reforcar o posicionamento prévio dos eleitores, sendo
mais raro alterar as posi¢fes de opinido do receptor, o que também demonstra uma
limitacdo da midia e uma espécie de resisténcia por parte dos consumidores (WOLF,
2003).

A teoria dos usos e gratificacbes surgiu no final da década de 1950 como
uma segunda geracdo da abordagem dos efeitos limitados (KATZ, 1987). Rosengren et
al (1985) ressaltam que a perspectiva da teoria dos usos e gratificagcdes inverteu a
classica pergunta que movia as pesquisas dos efeitos da midia: a questdo que era “o que
a midia faz com os individuos?” passa a ser “o que os individuos fazem com a midia?”.
Essa mudanca de foco, ao propor uma concepcao mais ativa do consumidor de midia,
prenuncia um pouco da postura de alguns estudos de recepcao desenvolvidos na Europa
na década de 1980. Mas a abordagem dos usos e gratificacdes preserva 0 Viés
pragmatico dos estudos americanos. As conclusGes sdo que os efeitos da midia sdo
construidos a partir de demandas especificas de satisfacdo do publico. E falando as
caréncias ou necessidades das audiéncias que pode se efetivar a influéncia da midia.
Essa concepcdo impulsiona uma marketizacdo do discurso das midias.

Na virada para a década de 1960, comeca a ocorrer uma transicao
importante nos estudos americanos sobre os efeitos da midia. As pesquisas, que
recaiam, até entdo, sobre os chamados efeitos de curto prazo ou sobre a eficacia das
campanhas dos mass media, passam a se concentrar nos efeitos cognitivos e de longo
prazo. Avancos da ciéncia cognitiva, que comeca a entender o pensamento como uma
atividade de processamento de informacdes, colocam em questdo os modelos
behavioristas de estimulo-resposta. Surge o conceito de esquema como “uma estrutura
cognitiva que representa um conhecimento organizado sobre um conceito ou tipo de
estimulo” (FISKE e TAYLOR, 1984, p. 139 apud PORTO, 2007, p. 64). Esquemas

cognitivos, em outros termos, sdo pré-construidos mentais, estruturas preliminares que
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sustentam o modo como entendemos 0 mundo. S&o pressupostos do pensamento
acionados pelos individuos para selecionar quais estimulos eles devem considerar
significativos e como devem interpretar ou processar as informacdes que recebem.
Segundo a visdo geral cognitivista, uma vez assimilados, 0s esquemas tendem a se
tornar estruturas estaveis que irdo determinar o processamento de novas informacdes.
Dessa forma, a midia fornece os elementos que permitem aos individuos consolidar e
transformar esquemas mentais usados para interpretar o mundo. Os esquemas ‘“‘sdao
vistos como estruturas complementarmente independentes da forma pela qual a
informagdo ¢ codificada ou apresentada” (AXELROD, 1973 apud PORTO, 2007).
Entretanto, o avanco das pesquisas sobre framings, como veremos mais adiante, mostra
que enquadramentos distintos podem desencadear reacdes e atitudes distintas, mesmo
com a manutencdo da informacéo factual transmitida (BERNNETT, 1981). Outra critica
ao conceito de esquema é que, a exemplo dos modelos behavioristas de estimulo e
resposta, ele conserva a énfase em aspectos informacionais, nos dados transmitidos e
processados, deixando de fora da andlise aspectos como as emocdes, valores e cultura
(GARRAMONE, 1991).

Dentre os principais resultados da mudanga de uma abordagem de curto
prazo para uma abordagem de longo prazo nos estudos dos efeitos da midia, tem-se o
desenvolvimento de duas teorias que iriam se consolidar dentre os estudos classicos
sobre audiéncias: a agenda setting e a espiral do siléncio.

Mcombs e Shaw apontam que um dos efeitos da midia é produzir a agenda
publica, isto é, determinar sobre quais fatos as pessoas deverdo pensar e conversar em
seu cotidiano. Segundo Shaw, “as pessoas t€ém tendéncia para incluir ou excluir de seus
préprios conhecimentos aquilo que os mass media incluem ou excluem do seu proprio
conteudo” (SHAW apud WOLF, 2003). Para Miguel e Biroli (2010), a pesquisa sobre
agenda deve ser complementada, relacionando-a ao conceito de enquadramento ou
framing®™®. Sendo assim, a midia privilegia certos enquadramentos da realidade, certas

visbes de mundos, certos quadros interpretativos, em detrimento de outros. Gamson

' Enquadramento é um conceito trabalho por vérios autores da comunicac&o. Para Gitlin (1980) eles

sdo quadros interpretativos, “principios de selecdo, énfase, apresentacdo”. A midia enquadra a realidade
ao preferir um angulo ao outro, ao ressaltar um viés, ao selecionar quais elementos apresentar primeiro ou
quais personagens ndo mostrar em uma reportagem, etc. O enquadramento é o modo como a midia
organiza suas mensagens. Segundo Goffman (1986), a midia fornece quadros interpretativos que
permitem aos individuos compreender o mundo e, mais que isso, a midia diz aos individuos quais devem
ser 0s enquadramentos prioritarios para cada tipo de tema ou questdo publica apresentada.
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(1995) também ressalta que os individuos utilizam os enquadramentos da midia em suas
conversas sobre questdes publicas. Desse modo, determinadas formulas de percepgéo
da realidade ganham maior efeito sobre os individuos, se reproduzem e se perpetuam.
No Brasil, por exemplo, o Coletivo Brasil de Comunicacdo Social denuncia que
emissoras de TV aberta utilizam suas concessdes publicas para disseminar
engquadramentos da realidade que, por vezes, criminalizam movimentos sociais, impdem
agendas politicas de interesse privado e cristalizam expressdes de discriminacdo da
mulher, de homossexuais, indigenas e negros (INTERVOZES, 2007, p.03).

A teoria denominada Espiral do Siléncio também discute formas de
influéncia da midia sobre a opinido publica huma abordagem de longo prazo. Para
Noelle Neuman (1995), os individuos tendem a manter velados temas de discussao e
posicionamentos individuais que ndo sdo comuns ao seu grupo social, escondendo
determinadas opinifes que possam ir contra a posicao grupal majoritaria ou até mesmo
minoritaria, mas hegemonica em suas manifestacdes. A opcdo pelo siléncio e pela
autocensura é, muitas vezes, uma consequéncia do medo de isolamento social. Esta
autocensura sobre determinados temas ou posi¢des, em alguns casos, pode propagar-se
pelo tecido social como uma espiral do siléncio. Dessa forma, a midia pode atuar como
um catalisador de mudancas sociais ao dar vazéo a discursos velados ou pode funcionar
como um instrumento de manutencdo do status quo, quando, por exemplo, mantém
silenciados discursos marginais que poderiam ser amplificados, mas sdo preservados
fora da visibilidade midiatica e social.

Segundo Ferreira (2007), tanto a abordagem da teoria do agendamento
quanto os estudos da espiral do siléncio reaproximam as pesquisas sobre efeitos da
midia das suas primeiras abordagens (dos efeitos ilimitados) ao sustentarem um grande
poder e influéncia da midia sobre a sociedade, a opinido e o comportamento dos
receptores. “Ambas trabalham com a perspectiva massificante sob a égide da imposicao
dos meios de comunicagdo sobre os individuos” (FERREIRA, 2007), embora a teoria da
agenda faca ressalvas, vendo a possibilidade de uma recepgdo critica e ativa, que
interfira nos processos de agendamento.

Alguns elementos perpassam toda a producdo no paradigma dos efeitos da
midia: a visao do contetdo da midia fundamentalmente como “informagao transmitida”;
o predominio de métodos guantitativos, como surveys e experimentos controlados, e o

viés pragmatico, caracteristico de abordagens de influéncia funcionalista, inclusive
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pelos vinculos institucionais de algumas pesquisas, com financiamento empresarial e

estatal no caso de alguns estudos, como o grupo de Lazasrfaeld (PORTO, 2007).

3.2.2 O paradigma dos estudos de recepcéo

E uma abordagem de origem europeia. Desenvolvida no &mbito dos Estudos
Culturais, surge na década de 1980 como uma alternativa aos modelos americanos de
estudo dos efeitos da midia. No paradigma da recepcdo, o enfoque das pesquisas ndo
recai sobre 0s possiveis efeitos comportamentais objetivos da midia ou sobre a eficacia
persuasiva das mensagens midiaticas, como ocorre na tradi¢do dos efeitos. O foco esta
na apropriacdo criativa e interpretativa dos contetdos pelos receptores, por sujeitos
sociais que exercem mediacOes simbdlicas e culturais que, na préatica, recriam os textos
e as mensagens midiaticas.

Além de uma alternativa as pesquisas americanas, o paradigma da recep¢édo
pode ser visto como uma evolucdo de modelos europeus de pesquisa voltados para a
critica cultural e politica dos meios de comunicacdo desenvolvidos ao longo do século
XX, incluindo a Escola de Frankfurt e sua teoria critica. Do ponto de vista da teoria
critica, a midia produz uma cultura decadente e opressora. O capital, de acordo com a
visdo dos frankfurtianos, ndo satisfeito em dominar o campo do trabalho nas sociedades
modernas, estaria colonizando também o campo da cultura e do lazer, mediante a
producdo cultural em série e a banalizacdo de bens culturais fornecidos as massas como
mercadorias com foco no entretenimento e gerando um consumo cultural alienado
(ADORNO, 1987; WOLF, 2003). A midia seria um elemento central da nova inddstria
que despontava: a chamada Indastria Cultural. O consumidor das midias de massa
estaria submetido a influéncia dos meios de comunicacdo, sem muitas alternativas a ndo
ser a reproducdo da ideologia dominante, transmitida pelas midias.

Ja a perspectiva dos Estudos Culturais, que vai servir de pano de fundo para
o desenvolvimento das primeiras pesquisas de recepcdo, carrega uma influéncia
marcante dos estudos humanisticos como as ciéncias da linguagem, a antropologia,
além da filosofia, numa perspectiva multidisciplinar, que enxerga os elementos da
audiéncia ndo como consumidores passivos, sujeitos a uma ideologia inexoravel e

alienante propagada pela midia. O receptor, agora, assume um papel ativo no



78

fechamento do sistema de comunicacdo ao fornecer uma interpretacdo ou leitura
especifica a mensagem veiculada. (ver CEVASCO, 2003; WOLF, 2003)

Na visdo dos Estudos Culturais, hd uma leitura preferencial objetivada pela
midia e que norteia 0 processo de codificagdo da mensagem no polo produtor.
Considera-se a existéncia de uma ideologia dominante, que tende a perpassar 0 processo
de producdo e o consumo do texto midiatico. Mas, indo além da visdo marxista
ortodoxa, observa-se o texto midiatico como portador de varias leituras possiveis, fala-
se em resisténcias no ambito da audiéncia e de consumo social, além de dispositivos
sociais de repostas e critica da midia. A prioridade das pesquisas passa a Ser 0 processo
ativo da audiéncia na decodificacdo, na apropriacdo, na interpretacdo dos contetdos das
midias, tendo como objetivo um ideal de democratizacdo da comunicacdo (HALL,
2005).

Com o foco das investigacdes recaindo sobre o processo de construcdo do
significado da mensagem pelos receptores, compreende-se a recep¢do de midia como
parte da construcdo da noticia e da propria cultura.

O consumo ndo é apenas reprodugdo de forgas, mas também producédo de
sentidos: Lugar de uma luta que ndo se restringe a posse de objetos, pois
passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos

quais se inscrevem demandas e dispositivos de agdo provenientes de diversas
competéncias culturais (MARTIN-BARBEIRO, 2009, p. 292)

Dado o enfoque interpretativo das pesquisas em recepcdo, 0s métodos
predominantes em seus trabalhos sdo qualitativos e etnograficos, permitindo que o
pesquisador entre no universo simbolico do sujeito consumidor de midia, para
compreender melhor como se da o processo de construcdo de sentido nos nichos sociais
estudados.

Os estudos de recepcao representam também, de modo mais especifico, uma
superacdo do modelo de usos e gratificacfes, que os prenunciou, de certa forma, mas
que guardava, ainda, uma heranca dos primeiros modelos comportamentais de estimulo
e resposta, aléem de uma concepg¢do bastante massificada e atomizada dos elementos do
publico (MOLEY, 1993).

Na esteira da superacdo das visOes simplificadoras da sociedade e das
audiéncias pelo paradigma da recep¢éo, Martin-Barbero (2009) argumenta que a midia e

a ideologia dominante ndo sdo as Unicas instituicbes que realizam a mediacdo dos
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contetdos simbolicos que circulam na sociedade, tampouco s&o as Unicas instituicdes
que produzem bens simbolicos distribuidos socialmente. Martin-Barbeiro amplia o
conceito de mediacdo. Ele, alids, prefere falar em mediagBes, que passam a ser
entendidas como estruturas, formas ou praticas que interligam diferentes racionalidades.
As fontes de mediacdo sdo diversas: 0 género, a geracao, até contextos situacionais
(MARTIM-BARBERO, 2009). Nesse sentido, um elemento mediador pode ser até
mesmo um lugar geogréafico e cultural (como um bairro) capaz de exercer influéncia
sobre a percepcdo que o0s seus moradores possuem da cidade como um todo ou da midia
local, por exemplo. Ou pode ser um campo social ao qual o individuo pertence e que se
manifesta nas suas percepces de mundo, como no caso de religides que interferem na
compreensdo que os individuos tém dos varios discursos sociais como o jornalistico, por
exemplo. Assim, as mensagens da midia passam por diversas mediacGes sociais quando
sdo consumidas pelos cidaddos. A diversidade cultural verificada nas audiéncias
acarreta diversas formas de apropriacdo e interpretacdo dos contetdos massivos. O
sentido é construido socialmente, sendo que varias leituras sdo possiveis para 0 mesmo
texto midiatico (DALMONTE, 2002).

3.2.3. Estudos dos efeitos versus pesquisas de recepcdo: adotando uma Visdo
integrada dos paradigmas

Como vimos, existem diferencas histdricas, politicas, epistemologicas e
metodoldgicas entre as duas maiores tradi¢des de estudo das audiéncias, que sdo vistas,
frequentemente, como antagbnicas e inconcilidveis. Entretanto, é possivel observar
também, confluéncias e complementariedades no desenvolvimento historico e cientifico
dos dois paradigmas (KATZ, 1987; SCHRODER, 1987 apud PORTO, 2007)

H& uma similaridade fundamental entre as duas tradi¢cdes no sentido de que
construiram historicamente, cada qual ao seu modo, a compreensao de que 0 consumo
de midia é um fendmeno social e compartilhado, no qual os receptores assumem papel
ativo e podem oferecer diversas formas de resisténcia a influéncia da midia. Apesar de
vivenciarem contextos comunicacionais diferenciados e percorrerem caminhos distintos,
a evolucdo das duas tradigdes produziu conclusdes convergentes: que os efeitos da
midia sdo limitados, que a recepcdo € um processo social e ndo individual, que

apresenta resisténcias, mediacOes e respostas por parte da audiéncia, agora vista como
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altamente heterogénea e complexa. N&o obstante, reconhece-se o poder politico e
ideologico das midias. Interessante notar que, tanto na tradi¢cdo europeia quanto na
americana, os estudos se iniciam com modelos que superestimam o poder das midias
sobre a sociedade (Teoria Critica e Teoria Hipodérmica, respectivamente) para depois
evoluirem, em ambos 0s casos, para concep¢Ges mais limitadas do poder da midia,
entendendo o consumo de midiatico como social, cultural e ativo por parte das
audiéncias.

Além de haver resultados confluentes nas pesquisas das duas tradicdes,
Porto (2007) argumenta que o didlogo e a integracdo das duas abordagens contribuem
para a construcdo de um conhecimento mais aberto e que parta de mudltiplas
perspectivas. Nietzsche ja apresentava o perspectivismo, segundo o qual toda atividade
interpretativa € correlata da perspectiva de quem interpreta, trazendo consigo,
necessariamente, valores, pressuposi¢cdes, vieses. Assim, um estudo pode ser
enriquecido ao adotar a variacdo das perspectivas como procedimento metodologico.
Porto defende, ainda, que as ciéncias sociais e as ciéncias humanas, que sao matrizes
paradigmaticas e panos de fundo das pesquisas sobre efeitos da midia e das pesquisas de
recepgdo, respectivamente, podem estabelecer intercdmbios e associa¢fes proficuas
quando integradas.

Os cientistas sociais necessitam das visdes dos estudos culturais e
humanistas sobre a producdo, as estruturas e as interpretaces das
mensagens dos meios de comunicacdo. Por outro lado, os enfoques
das ciéncias humanas necessitam das visdes das ciéncias sociais para
compreender padrdes sistematicos de comportamento dos membros da
audiéncia (PORTO, 2007, p.98).

Nossa investigacdo em hébitos de consumo de midia ndo trabalha no &mbito
da decodificacdo ou interpretacdo dos contetdos midiaticos, ou seja, ndo entra no
campo de pesquisa em recepcdo propriamente dito, o que demandaria métodos
qualitativos, entrevistas em profundidade, processos etnogréficos, grupos focais, dentre
outras possibilidades. Trabalhamos ao nivel da acessibilidade dos individuos aos
diferentes tipos de midia e seus habitos e preferéncias quanto ao consumo de
informacdo, sobretudo politica. Ndo obstante, utilizamos conceitos vindos dos estudos
de recepcdo, como o conceito de mediagdes sociais. Procuramos por tracos
socioeconémicos e culturais dos individuos que funcionem como mediadores das

relacOes entre habitos de midia e comportamento politico.
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Investigamos, por exemplo, a inclusdo digital dos distintos estratos da
populacdo, o acesso a diversidade de enquadramentos politicos via midia, o nivel de
interesse por politica, a identificacdo partidaria, dentre outras variaveis que permitem a
construcdo de perfis ou tipos ideais tanto do consumo mididtico, quanto do
comportamento politico-ideoldgico. Como nosso intuito é construir um mapeamento
que estabeleca relacdes estruturais entre habitos de consumo de midia e comportamento
politico-ideoldgico, optamos por um método quantitativo, o survey, que permite o
isolamento de variaveis demogréaficas, midiadticas e politicas, bem como o
estabelecimento de correlagbes objetivas entre as varidveis e a construgdo de uma
amostra mais ampla e representativa. Essa escolha metodoldgica e o enfoque nas
relacBes entre midia e comportamento ou atitudes (politicas, no nosso caso) aproxima
nosso estudo do paradigma americano.

A tradicdo brasileira de pesquisas voltadas para as audiéncias € muito
incipiente. Trabalho realizado por Jacks ([2009] 2014) promove um balango da
producdo cientifica nacional na area de recep¢do dos meios de comunicacdo nas Ultimas
décadas. O levantamento analisa 7413 trabalhos (teses e disserta¢cdes) produzidos dentro
de Programas de Pos-graduacdo em Comunicacdo entre os anos de 1990 e 2009 e
constata que desse universo apenas 254 (pouco mais de 3%) sdo estudos de recepcao de
midia. Percebe-se um salto quantitativo na producdo durante a década de 2000. Séo 45
trabalhos produzidos em 11 programas de pos-graduacdo na década de 1990. Ja na
década seguinte, foram 165 trabalhos elaborados em 39 programas. Considerando o
total de producdo académica (dissertacOes e teses) na area da comunicacao, a proporcao
de estudos de audiéncias sofreu um pequeno implemento da década de 1990 (3%) para a
década de 2000 (4%).

SCHMITZ et al. (2015) classificam essa producdo brasileira acerca dos
meios e audiéncias em trés categorias, quanto a abordagem metodolégica: (1)
comportamental: caracterizada por estudos pragmaticos a respeito dos impactos dos
meios de comunicacdo sobre os publicos, incluindo estudos sobre a formagdo da
opinido, efeitos cognitivos, usos e gratificagdes e outros, onde se da o predominio de
metodologias quantitativas; (2) Sociocultural: vertente que predomina, evidenciando a
forte penetracdo dos Estudos Culturais no Brasil, caracterizando-se pela visdo complexa
e interpretativa dos processos de recepgdo, visto como uma vivéncia cultural mais

ampla do que a simples recepcdo de conteddos; (3) Sociodiscursiva: um
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desdobramento da vertente sociocultural que assenta seus esforgos para explicar a
recepcdo midiatica em visGes epistemoldgicas e metodoldgicas advindas das teorias da
linguagem e do discurso.

O levantamento de Jacks (2014) aponta para o predominio da abordagem
sociocultural, mas observa um crescimento da visdo comportamental. De 1990 até 2000,
foram verificados nove trabalhos de abordagem comportamental num universo de 45,
isto é, 20% da producdo de pesquisas sobre audiéncias no pais. J& de 2000 a 2010,
foram 65 trabalhos de linha comportamental num total de 209 pesquisas sobre meios e
audiéncias, ou seja, 31%. Esse aumento é explicado em funcdo do crescimento do
ndmero de pesquisas voltadas para os efeitos das novas midias digitais difundidas a
partir da internet. Ao contrario dos estudos sobre televisdo, nos quais predomina a
vertente sociocultural, nas pesquisas sobre internet prevalece a abordagem
comportamental, o que para Jacks “¢ natural no inicio dos estudos sobre impacto de
determinados meios, como ocorreu com o radio e a televisdo” (JACKS, 2014, p.76).

Nossa pesquisa estaria mais proxima de uma abordagem comportamental.
Mas, numa proposta perspectivista e integradora acionamos, no ambito interpretativo
dos dados aferidos, conceitos caracteristicos dos estudos socioculturais, como as de
media¢cBes (MARTIN-BARBERO, 2009) ou a ideia de subsistema de resposta e critica
a midia (BRAGA, 2006). Nosso olhar também ndo recai sobre a recepc¢do de uma midia
especifica. O que estudamos sdo os efeitos politico-ideoldgicos de determinados habitos
de consumo de midia, envolvendo os quatro suportes midiaticos mais difundidos: a
internet; o radio; televisdo e imprensa.

E por isso que preferimos o termo consumo ao termo recepcao na descricio
e no titulo do nosso trabalho. Por lidarmos com 0 acesso, a aquisicdo e o habito de uso
das varias midias, sem adentrarmos, de fato, nos campos social e cultural da decifracdo
e da interpretacdo dos contetidos que caracterizam os estudos de recepg¢do. Sabe-se, nao
obstante, que “os termos recepgdo e consumo sdo utilizados frequentemente como
sinbnimos para indicar o conjunto dos processos sociais de apropriagdo dos produtos de
midia” (ROSSINI, 2010). Da mesma forma, o termo recepcdo pode ser utilizado de
modo amplo, incluindo vertentes de estudos que tratam da relacdo dos meios de
comunicagdo com a audiéncia.

Revisitadas as tradi¢cbes de producdo académica sobre as audiéncias,

vejamos como se estrutura o conceito de terceiro subsistema (BRAGA, 2006) para
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depois procedermos a caracterizacdo do cenario brasileiro no &mbito do subsistema de

recepcdo e interacdo sobre a midia.

3.2.4 Dispositivos sociais de resposta e critica da midia — o terceiro subsistema de
Braga

Braga (2006) dedica-se a conceituacdo do que seria uma terceira instancia
integrante dos sistemas de comunicacdo social. Sabe-se que as instancias de emissdo e
de recepcdo midiaticas foram objetos classicos de estudo nos modelos tedricos da
ciéncia da comunicacdo durante o século XX. Esses dois subsistemas aparecem em
varias teorias da comunicacao, que, ora focalizam a instancia produtora e emissora, ora
se dedicam a instancia de recepcdo e consumo midiaticos. O pesquisador brasileiro
sugere, entdo, que pensemos em uma terceira instancia ou subsistema midiatico: um
subsistema de interacdo, resposta e critica @ midia. Braga ndo pretende ser o precursor
dessa percepcdo de uma instancia comunicacional da ordem da circulacdo. Ele aponta,
inclusive, que varios teoricos ja abordaram fenémenos comunicacionais dessa ordem,
mas ressalta que existe uma caréncia quanto a uma sistematizacdo do conceito, para a
qual ele se propde a contribuir.

Essa concepcao de um subsistema de interacdo e resposta a midia vai além
da visdo dualista entre meios de comunicacdo e sociedade, que supde, de um lado, a
midia como instancia ativa e produtora de contetdos e, de outro, a sociedade como polo
passivo e consumidor. A proposta € ir além da percepc¢do de alguns estudos que veem
um cardcter ativo no consumo de midia, mas limitam a reacdo dos receptores a
selecionar, rejeitar, filtrar ou interpretar os conteddos midiaticos de acordo com
pressupostos culturais que compartilham. Em lugar disso, compreende-se que a
sociedade ndo apenas sofre efeitos da midia ou oferece resisténcias e interpretacdes
alternativas as mensagens dos meios de comunicagdo. A medida que o fendmeno da
midiatizacdo penetra crescentemente o0s diversos campos sociais, a sociedade
desenvolve seus dispositivos de resposta, de critica e até de enfrentamento a midia
(BRAGA, 2006).

Como ja& foi dito, Braga caracteriza esse terceiro sistema denominado
“sistema de resposta” ou “sistema de interagdo sobre a midia” como sendo um sistema

da ordem da circulacgéo, enquanto os outros dois sistemas classicos operam na ordem da
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emissdo e da recepgao. Sendo assim, o sistema de resposta se caracteriza por ser

diferido, difuso e multidirecional.
(...) 0 que importa mais € a circulacdo posterior a recepgdo, ou seja,
uma vez completada a processualidade mais diretamente “econdmica”
(ou comercial) do processo, do “fazer chegar”, os produtos nao sdo
simplesmente “consumidos” (no sentido de “usos e gastos”). Pelo
contrario, as proposi¢des ‘“‘circulam”, evidentemente trabalhadas,
tensionadas, manipuladas, reinseridas nos contextos mais diversos.
(...) O sistema de circulacdo interacional é essa movimentacao social

dos sentidos e dos estimulos produzidos inicialmente pela midia.
(BRAGA, 2006, p. 28)

E possivel que se observe diversos tipos de resposta a midia produzidos no
ambito do sistema de interacdo: (1) critica, que pode ser especializada ou académica; (2)
retorno ou feedback, quando direcionado, pelo receptor, a instancias produtoras de
midia; (3) militdncia social, que inclui atuacGes anti-midia, criticas a modelos
midiaticos especificos ou defesa de setores e posicdes sociais perante a midia; (4)
controles da midia, que sdo provenientes de instituicbes que vigiam a midia no
cumprimento de seus papeis sociais; (5) sistematizacdo de informagdes com a
disponibilizacdo de acervos ou configuracdo de bases de dados a serem usados para
estudos e critica midiatica; (6) circulacdo comercial, que sdo dispositivos de estimulo ao
consumo de determinadas midias, como em operaces de marketing da prépria midia;
(7) processos educacionais e formativos voltados para a competéncia ou para a postura
critica no uso cotidiano das midias; (8) processos de aprendizado em publico, que
refere-se a aprendizagem social, ndo controlada e difusa acerca da fruicdo de produtos
midiaticos (BRAGA, 2006).

Na expressao dispositivos de resposta a midia, deve-se compreender o termo
resposta ndo no sentido de uma oposicdo ou enfrentamento, estritamente. Como se vé
no paragrafo anterior, ha diversas modalidade de resposta a midia, algumas no sentido
de oposicdo, critica e enfrentamento. Outras dizem respeito a forma de fruicdo dos
produtos midiaticos e ha, até mesmo, mecanismos de resposta a midia que sao
acionados numa postura de marketing pelos proprios meios de comunicagdo, por
exemplo, quando um programa de TV apresenta outro produto de midia e o recomenda
ou contribui para a sua interpretacao ou fruicdo por parte dos receptores.

Ressalta-se que “os dispositivos socialmente gerados para organizar falas e

reagdes sobre a midia utilizam, com frequéncia, a propria midia como veiculador”
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(BRAGA, 2006, p. 40). Dessa forma, compreende-se que “a sociedade midiatizada age
via midia (¢ ndo apenas sofre a midia)” (BRAGA, 2006, p. 40). Para o autor, a
importancia de se estudar o sistema de interacdo e resposta esta, em partes, no fato de
que, assim como o sistema de emissdo pode sofrer distor¢des (econdmicas, politicas,
etc.), o terceiro sistema pode ser fraco, esparso, ineficiente ou pouco abrangente. Fica
evidente, entdo, que “uma recepcao ativa ¢ correlata, de modo fundamental, a existéncia
na sociedade de dispositivos de interagdo vigorosos” (BRAGA, 2006, p. 42), o que
parece ser uma caracteristica brasileira. Vejamos, agora, uma descricdo do receptor de

midia brasileiro.

3.3 Consumo de midia no Brasil: acesso as tecnologias, a diversidade de
enquadramentos politicos e a critica midiatica

Dados da ultima pesquisa brasileira de midia (PBM-2015), realizada pela
Secretaria de Comunicacio Social da Presidéncia da Republica (Secom)'’, descrevem a
penetracdo das midias no cotidiano da populacdo: Em 2014, 95% dos brasileiros tinham
0 costume ver TV, meio de comunicagdo social mais difundido, sendo que 73%
possuiam o habito de assistir diariamente. O radio aparecia como o segundo meio mais
utilizado, atingindo 66% dos entrevistados, sendo que 30% utilizavam esse tipo de
midia todos os dias. A internet, suporte midiatico que mais cresce em abrangéncia no
pais, era acessada por 48% da populacgdo, sendo que 37% dos entrevistados afirmavam
utilizar o meio diariamente. Dado relevante a respeito da penetracdo das midias no dia a
dia das pessoas € revelado pela expansdo do uso de dispositivos mdveis para acessar a
Internet. A pesquisa da conta de que o uso de celulares (66%) ja competia no final de
2014 como uso do computador (71%) no acesso a web. Outro dado revelador da
midiatizacdo das relagdes sociais é 0 acesso as redes sociais. Entre os internautas, 92%
eram usuarios de recursos como Facebook (83%), Whatsapp (58%) e/ou Youtube
(17%).

" A Secom (Secretaria de comunicacao social da presidéncia da repblica) publicou, nos anos de 2014 e

2015, duas pesquisas de abrangéncia nacional sobre os habitos de consumo de midia da populacdo
brasileira. A publicacdo de 2014 analisa dados coletados no final de 2013. A publica¢do de 2015 revela
dados do final de 2014. Ambas podem ser acessadas pelo site da secretaria: http://www.secom.gov.br/.
Havia a expectativa de uma terceira edigdo, que seria publicada em 2015, mas a crise econdmica e
politica vivenciadas no pais em 2015 e o contingenciamento de recursos inviabilizaram o trabalho. Em
2016, com o impeachment da presidente Dilma Rousseff (PT), a Secom passou por reformulacéo
estrutural, perdendo o status de ministério, o que tem limitado ainda mais a atuagdo da secretaria que
diminui as perspectivas de um novo estudo do porte da PBM nos préximos anos.
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A disseminacdo das midias digitais pela sociedade se da de modo gradativo
e assimétrico para classes, regides, meios culturais. A idade, a escolaridade e a renda,
por exemplo, sdo os fatores sociais que mais interferem no acesso a internet.
Praticamente metade da populacdo ainda estava a margem das midias digitais quando do
levantamento feito pela Secom no final de 2014. Por outro lado, entre os internautas
com formacao superior, 72% acessavam a web todos os dias. Entre os usuarios com até
a 42 série, 0 acesso diario era habito de apenas 5% dos entrevistados. Da mesma forma,
65% dos jovens entre 16 e 25 anos acessavam a Internet diariamente, ao passo que
apenas 4% dos usuarios com mais de 65 anos o faziam-no todos os dias (SECOM,
2015).

Pesquisa sobre o uso de tecnologias de comunicacdo e informacdo nos
domicilios brasileiros realizada pelo Conselho Gestor de Internet no Brasil (CGI -2015)
confirma o cenario descrito anteriormente. Com dados também de 2014, o estudo
verifica acesso a rede em 50% dos domicilios brasileiros. Também foram observadas
desigualdades regionais: enquanto o indice de lares com internet ficou entre 55,1% e
60% no Sudeste, o percentual nas regides Norte e Nordeste foi entre 35% e 40% (CGl,
2015).

Hoje, essas assimetrias no acesso aos meios digitais, devido a fatores
demogréaficos, persistem de forma marcante, apesar da expansdo das tecnologias
digitais. Nesse aspecto, nosso estudo acerca dos habitos de midia do juiz-forano, que
lida com dados coletados em meados de 2016, mostra um cenario similar aquele
fornecido pela PBM-2015 da Secom. Da amostra que construimos dos eleitores de Juiz
de Fora, 68,6 % afirmam ter o habito de acessar a internet. Ainda percebemos uma
parcela consideravel da populacdo a margem do consumo das midias digitais, mesmo
quando olhamos para uma regido relativamente desenvolvida e localizada no centro do
pais, como Juiz de Fora. Nossa pesquisa demonstra, assim como a PBM-2015, que os
fatores como renda, escolaridade e faixa etaria continuam influenciando fortemente no
acesso a este meio.

Os fatores socioecondmicos também interferem decisivamente no alcance
dos meios de comunicacdo impressa. Escolaridade e renda sdo os fatores que mais
pesam quando se trata da exposicao a jornais e revistas (SECOM, 2015). Tanto a ultima
pesquisa da Secom quanto o nosso trabalho de campo confirmam empiricamente o

baixo habito de leitura do brasileiro.
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Sobre os suportes de midia mais consumidos no Brasil, a PBM-2015
apontava o radio (consumido por 66% da populacdo, sendo 30% afirmavam fazé-lo
todos os dias) como o segundo meio mais utilizado, atras apenas da televisdo, utilizada
por 95% das pessoas. A internet vinha em terceiro lugar com 48%. Provavelmente a
pesquisa de midia da Secom, se tivesse sua edicdo de 2016 realizada, demonstraria uma
tendéncia de mudanca na posicdo entre Radio e a internet. E 0 que nossa amostra de
cidadaos juiz-foranos sugere: 53,8% tem habito de utilizar o Radio e 68,6% utilizam a
internet. Além da tendéncia do aumento no numero de usuarios dos meios digitais, ha
também a tendéncia de que inovagdes em midia, como a internet, provoquem a
diminuicdo do tempo geral dedicado pela populacdo as midias tradicionais anteriores,
como o radio ou a televisdo, como ja apontava Dimminck (2002). Outro fenémeno
crescentemente verificado ficou conhecido como “segunda tela” e se refere ao consumo
simultaneo do aparelho tradicional de TV e da internet via smart phone. Segundo o
Ibope Media (2015) 37% da populacéo possuem este habito.

Como se vé, hd uma assimetria consideravel no acesso dos diversos estratos
sociais aos distintos suportes de midia no Brasil. As barreiras sociais de acesso as
midias ndo se referem apenas as novas tecnologias. Fatores como baixo o habito de
leitura e a baixa participacdo politica interferem no acesso as midias alternativas e as
visdes e enguadramentos diversificados da politica. Essas assimetrias determinam
diversos perfis de consumidor midiatico, sendo possivel estabelecer tipos ideais para
entender melhor as caracteristicas do consumo de cada midia e sua relacdo com o
campo politico-ideoldgico, como propomos mais adiante. Tem-se, por exemplo, o
consumidor predominantemente televisivo, caracteristica da maior parte da populacao; o
internauta, que corresponde a uma parcela em torno da metade da populacao brasileira e
é 0 grupo que mais se expande; o publico leitor, que, ao contrario das outras midias,
recobre uma pequena parcela da populacdo; além do radiouvinte, que abarca mais da
metade da populacdo e guarda caracteristicas de recepcdo muito proprias, cCoOmo 0 uso
simultaneo ao trabalho e o radio “como companhia”, segundo a narrativa de alguns
usuarios.

Sendo assim, quando olhamos para os tipos de suportes de midia utilizados
pelos diversos grupos populacionais, observamos uma variedade significativa de
consumidores de midia. Essa diversidade torna-se ainda mais complexa quando

consideramos variaveis que vao além dos suportes tecnoldgicos utilizados e abarcam os
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tipos de conteudo consumidos mais habitualmente, por exemplo: se informativo ou de
entretenimento; se incluem o acesso a midias alternativas, que tencionam o fazer
jornalistico tradicional ou que observam e analisam a atuacdo da midia criticamente; se
contemplam midias com linhas editoriais diversificadas ou com enquadramentos da
politica distintos, ideologicamente, daqueles que predominam nas midias hegeménicas
no pais.

Neste Gltimo aspecto, o da oferta e do acesso a conteudos politicos
diversificados, o cenario da economia politica das comunicagdes no Brasil ndo oferece
um campo de muitas alternativas para o consumidor de midia brasileiro em geral, como
vimos no inicio do capitulo. O acesso a diversidade de enquadramentos midiéticos,
sobretudo da politica, € limitado em razdo dos oligopolios da radiodifusdo e da
propriedade cruzada, que afetam a diversidade de informacdo e de abordagens nos
varios segmentos da midia tradicional.

A internet surge como um elemento que pode ampliar o acesso a contetidos
diversificados sobre a politica, além de abrir possibilidades para formas alternativas de
jornalismo e para espacos de critica e resposta a midia (BRAGA, 2006), mas esbarra
em, pelo menos trés obstaculos no Brasil: (1) a larga faixa de populacdo ainda sem
acesso aos meios digitais (SECOM, 2015; CGl, 2015); (2) no caso de parte consideravel
dos internautas, a baixa participacao politica e baixa escolaridade, com pouco habito de
leitura implicam em baixos indices de busca ativa por informacéo politica na internet
(ROSENDO & SCHELEGEL, 2011); (3) Dentre os portais mais acessados do pais (ver
ranking disponibilizado em alexa.com) encontram-se os sites noticiosos ligados aos
grupos tradicionais da midia massiva brasileira, o que aponta para uma transferéncia da
audiéncia de uma plataforma para outra (da radiodifusdo ou da imprensa para a
internet), muito em consequéncia da credibilidade conquistada pelos grupos da midia
tradicional no exercicio de sua hegemonia ao longo de décadas no século passado.

Neste contexto, as principais alternativas aos enguadramentos da politica
feitos pela grande midia, assim como as instancias de critica a midia tradicional e de
producdo jornalistica independente e/ou alternativa (por exemplo, a blogosfera

politica’®, as midias plblicas, as midias internacionais ou especializadas, os

¥ Além da “blogosfera progressista” (MAGALHAES e ALBUQUERQUE, 2014) consideramos como

alternativa a midia e ao jornalismo tradicional também o conjunto de blogs de viséo politica conservadora
e de direita, que emerge em oposicao a blogosfera de esquerda. Mesmo que, ideologicamente, os blogs de
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observatorios da midia) sdo acessiveis a pequenos grupos de consumidores ou leitores
mais avidos e ativos na busca por informacao e por participacéo politica, sobretudo via
internet. Assim, o acesso a informacdo qualificada com diferentes perspectivas, opinides
politicas e modelos de producdo e financiamento permanece como exce¢do verificada
em pequenos grupos ou nichos do mercado consumidor de midia.

As assimetrias no acesso a internet com vasta parcela populacional a
margem dos meios digitais, o baixo nivel de interesse e participacdo politica do
brasileiro e a baixa tradi¢do de leitura que impacta o alcance as ferramentas de midia
alternativas online ajudam a explicar a prevaléncia hegemonica do discurso jornalistico
tradicional e dos oligopo6lios da comunicacao.

Apesar da emergéncia de novos atores politicos, como € o caso da
blogosfera politica, observa-se a prevaléncia de velhos agentes da comunicacdo como
dominantes na influéncia sobre a opinido publica geral e sobre as pautas politicas
nacionais, sobretudo em momentos de instabilidade politica. Perpetua-se o alto nivel de
paralelismo politico, evidenciado, sobretudo, no Impeachment da presidente Dilma
Rousseff em 2016 com participacdo decisiva da TV Globo num processo que, apos
perpetrado, recompde a postura histérica de alinhamento governista da emissora.

Desse contexto de convivéncia entre velhos e novos atores e tecnologias da
comunicacdo, marcado por grandes assimetrias socioecondmicas, que implicam em
varios tipos de consumidor de midia, surgem algumas questfes e objetivos centrais da
nossa pesquisa, que busca conhecer o perfil demogréafico e o perfil politico-ideoldgico
dos consumidores de midia que acessam conteldos mais ou menos diversificados
politicamente e, tendo em vista a caracteristicas peculiares do sistema de midia
brasileiro, discutir possiveis relacdes entre o perfil politico-ideolégico e os habitos de

consumo de midia dos cidadaos.

linha direitista se aproximem da midia tradicional, o acesso dos individuos a blogosfera politica, seja por
meio de paginas progressistas ou conservadoras, caracteriza uma acessibilidade maior do sujeito a
enquadramentos distintos do campo politico e a modalidades diferenciadas de circulagéo da informacao
politica, que diferem do discurso jornalistico pretensamente imparcial que predomina no Brasil. Alves
(2016) investiga a rede anti-petista por meio de analises da midia Facebook durante as elei¢Ges de 2014 e
descreve essa rede de blogs de direita como um grupo heterogéneo composto por jornalistas e veiculos
ligados a midia tradicional conservadora, politicos profissionais, movimentos sociais e institutos, bem
como paginas andnimas e rohds virtuais.
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4. MIDIA, COMPETENCIA CIDADA E COMPORTAMENTO POLITICO-
IDEOLOGICO

Como vimos no primeiro capitulo tedrico, sdo numerosas as intersecoes
historicas entre os campos da politica e da comunicacdo. Desde o alvorecer da era
moderna, essas duas instancias sociais estdo em continua interface. Tratamos, naquele
capitulo, de trés arranjos histdricos fundamentais entre o campo das midias e 0 campo
das disputas pelo poder politico na modernidade: (1) a instrumentalizacdo da midia
pelos agentes politica; (2) a centralidade da midia para o campo politico na sociedade de
massas; (3) a midiatizacdo contemporanea da politica. No segundo capitulo, dentre
outras questdes comunicacionais, abordamos as relacfes entre os sistemas midiaticos e
politico no contexto brasileiro. Até aqui, sempre que tratamos do campo politico,
mantivemos o foco na instancia produtora da politica, isto é, nos atores que
desempenham papel direto no exercicio e na disputa pelo poder politico na sociedade —
partidos, governos, lideres politicos.

No presente capitulo, tratamos novamente das relages entre os campos da
midia e da politica, porém com o foco ndo mais na esfera produtora do campo politico,
mas com o olhar voltado para a esfera consumidora da politica, ou seja, a discussdo se
d4, agora, no &mbito do eleitor e do cidaddo. Em outros termos, tratamos da participacao
dos sujeitos comuns nos sistemas politicos modernos, as funcfes que Ihe sdo atribuidas
pela teoria democratica, suas formas de comportamento politico, de atuacdo cidadd e o
papel da midia nessas questdes.

Inicialmente, apresentamos alguns dilemas que surgem a partir das
discrepancias entre os ideais de participacdo popular construidos pelas teorias
democraticas liberais do século XIX e a democracia real que se estabelece em varios
paises ao longo do século XX. Em seguida, buscamos entender os limites e obstaculos
colocados a efetiva participacdo dos cidadaos nos regimes democraticos, como o baixo
nivel de interesse e informacdo politica observado na maioria das pessoas e a baixa
oferta de diversidade de perspectivas politicas na esfera pablica e na midia.
Apresentamos, de forma bem sintética, trés modelos tedricos que buscam compreender
os limites da competéncia dos cidaddos no exercicio de seu papel nas democracias: (1) o
modelo do cidaddo ignorante; (2) o modelo do cidaddo racional; (3) o modelo do

cidad&o interpretante ou das controvérsias interpretativas.
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Posteriormente, a discussdo recai sobre o comportamento politico-eleitoral
dos cidaddos, a partir de trés perspectivas tradicionais na ciéncia politica: (1)
psicolégica, (2) socioldgica ou historico-contextual; (3) teoria da escolha racional.
Nesta parte, aparecem conceitos importantes para este trabalho como o de atitude
politica, identidade partidaria, atalhos cognitivos, dentre outros. Em seguida, apresenta-
se um breve historico do termo ideologia e das nocdes classicas de direita e esquerda,
além de outras dicotomias que se relaciona ao comportamento e a visdo politico-
ideologica do mundo pelos individuos, tais como estatismo/liberalismo,
conservadorismo/progressismo, moderacionismo/ extremismo e
inigualitarismo/igualitarismo.

Feitas essas revisbes e discussfes tedricas, a pesquisa encontrou-se
empoderada dos conceitos necessarios para articular uma metodologia de trabalho —
primeira parte do quarto capitulo - e levar a cabo a analise dos dados observados na
amostra de cidaddos juiz-foranos — segunda parte do capitulo quatro e todo capitulo

quinto.

4.1 Os dilemas da democracia contemporanea e os tipos ideais de comportamento
cidadao

O século XIX € marcado pela expansdo do pensamento liberal como
principal fundamento para a engenharia institucional dos novos governos e
constituicbes emergentes a partir das lutas burguesas que eclodem sobretudo a partir do
final do século XVIII. Teodricos classicos da democracia liberal, como Tocqueville e
Stuart Mill*®, formularam ideais democréticos que deveriam ser perseguidos pela

9" Duas escolas classicas do liberalismo politico floresceram no século XIX: a francesa e a

inglesa, as quais se ligam, respectivamente, Tocqueville (1805-1859) e Stuart Mill (1806-1873).
Na Inglaterra e nos EUA, o liberalismo se instituiu sem grandes conflitos de classe e
derramamento de sangue. Na Franca, por outro lado, a revolugdo de 1789 e os periodos que
se seguiram foram marcadas por intensos conflitos entre liberais e aristocratas conservadores,
abarcando praticamente toda a primeira metade do século XIX. Foi a partir da experiéncia
francesa, sobretudo por meio do imperialismo napole6nico, que os ideais liberais se
internacionalizaram, mas as duas correntes intelectuais do liberalismo (a anglo-saxd e a
francesa) foram igualmente relevantes na construcdo dos principios politicos liberais,
guardando complementariedades e confluéncias, como a defesa do direito a propriedade, o
constitucionalismo, a liberdade econdomica, o governo limitado e o individualismo
metodoldgico.
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sociedade a fim de permitir a construcdo de governos em que fosse possivel ampla
participacdo e liberdade aos individuos. Tocqueville, representante do liberalismo
francés, observa que, a partir da configuracdo de sociedades centradas no mercado e do
declinio dos governos oligarquicos e aristocraticos, desenvolviam-se novas formas de
relagdes sociais, tendo como resultado a secularizacdo dos ritos sociais e a crescente
possibilidade de mobilidade econémica e social. Desse novo contexto, decorreria uma
cultura com tendéncia mais individualista, na qual os sujeitos passam a ter menos
preocupacOes e vinculos com as questdes sociais e grupais, centralizando sua vida na
busca por satisfacdo de interesses e desejos privados — haveria, entdo, na democracia,
uma tendéncia ao esvaziamento da esfera publica. Tocqueville aponta também para uma
tendéncia a homogeneidade cultural nas sociedades democraticas e alerta para o risco do
que chamou de tirania da maioria. Isto é, na medida em que os individuos estdo mais
isolados socialmente e carregam preocupagOes semelhantes de ordem individualista e
privada, ocorreria uma tendéncia a centralizacdo e a burocratizacdo do poder. Com a
pressdes do mercado e da nova sociedade e seus ideais de mobilidade social, a maioria
dos sujeitos se veriam forcados a aderir aos padrdes estabelecidos. Desse cenério de
homogeneidade cultural e de um poder centralizador, que se legitima por meio do
sufragio, decorreria o risco intrinseco ao sistema democratico de se incorrer na tirania
da maioria, ou seja, na opressdo de minorias sociais, 0 que impulsionaria ainda mais a
homogeneizacdo da sociedade. Esse risco inerente ao sistema democréatico é apontado
também por Stuart Mill, que representa a escola inglesa do liberalismo do século XIX.
Tanto Tocqueville quanto Mill irdo propor formas de minorar os efeitos da
homogeneizacdo social tipica da democracia. O primeiro ressalta a importancia da
liberdade de associacdo e de movimentos civis protejam os interesses de minorias e
diminuam o poder do Estado, inclusive atribuindo a imprensa um papel importante
nesse sentido. O segundo defende a representacdo proporcional na politica e é um
defensor acirrado da liberdade de expressao e do pluralismo.

Como se Vvé, Tocqueville (1987) e Mill (1963) apontam para os riscos da
democracia, mas ambos veem o novo regime politico de forma um tanto idealizada,
concebendo que fosse possivel o bom funcionamento democratico a partir de
determinadas engenharias institucionais que garantissem a participacdo e o
envolvimento de grandes contingentes populacionais nos processos politicos, ou mesmo

em movimentos de limitacdo ao poder dos governos e do Estado. Esse caracter
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idealizado das possiblidades participativas abertas pela democracia € uma caracteristica
do liberalismo do XIX, mas se frustraria com as experiéncias democraticas concretas
vindouras.

No século XX, com a disseminacdo das experiéncias reais de democracia, as
discussdes sobre a teoria democréatica tornam-se mais complexas. O cientista politico
americano Robert Dahl, por exemplo, tenta resolver o paradoxo entre as teorias liberais
do século XIX e os limites da democracia real vivenciada no século XX, em que se
percebe, predominantemente, a existéncia de cidadaos apaticos e pouco participativos.
O que se observa nas sociedades democrdticas ndo é uma populacdo atuante e
participativa, conforme idealizavam os teoricos do liberalismo classico. Tambeém néo se
verifica, exatamente, um esvaziamento da participacdo popular e da esfera publica como
temiam e alertavam os mesmaos teoricos. Na verdade, como aponta Dahl, surgem formas
mais pragmaticas de participacdo politica e 0s grupos sociais se revezam na arena
publica. Os cidaddos participam em momentos e questdes que lhes interessam mais
diretamente. Atentando-se para a limitacdo dos regimes democraticos em sua
concretude, Dahl (1997) prefere falar em Poliarquia em vez de democracia, alegando
que, na melhor das hipoteses, seria possivel construir sociedades poliarquicas, com o
exercicio plural do poder, e ndo democréaticas, com poder popular efetivamente. O
pensador americano concebe uma formula de avaliacdo dos sistemas democréaticos por
meio de dois eixos: a institucionalizacdo e a participacdo. Para haver democracia (ou
poliarquia) consolidada em uma nacéo, segundo Dahl, seria necessario, por um lado, o
desenvolvimento de regras claras e objetivas de funcionamento das institui¢des politicas
ao longo do tempo (eixo da institucionalizacdo) e, por outro lado, a garantia do direito a
participacdo as diversas classes sociais, da forma mais ampla possivel, por meio de
eleicdes periddicas e transparentes e das liberdades civis e de associacao.

O bom funcionamento da democracia dependeria de oito fatores: a liberdade
de criar e aderir organizacGes, a liberdade de expressdo, o direito ao voto, a
elegibilidade dos cargos publicos, o direito de lideres politicos disputarem apoio e
votos, 0 acesso a fontes plurais de informacéo, a existéncia de elei¢des limpas e livres e
de instituicdes que facam garantam que as acdes governamentais derivem das
manifestacOes populares expressas nas elei¢cbes (DAHL, 1997).

Dahl demonstra que ha dois caminhos historicamente observaveis no

estabelecimento da democracia: (1) em alguns paises, como predomina na Europa
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continental, a sociedade experimentou primeiro a institucionalizacdo liberal, para depois
vivenciar a ampliacdo da participacédo; (2) em outras na¢des, como no caso anglo-saxao,
a participacdo foi ampliada inicialmente, para depois serem obtidos os avancos
institucionais mais significativos. Para o teérico americano, o primeiro caso foi o que
produziu as sociedades mais estaveis politicamente.

O cientista politico brasileiro Wanderley Guilherme dos Santos (1993)
analisa o processo historico de construcdo da democracia na América Latina e identifica
que, tal qual em paises como Italia e Franca, a incorporacdo das massas a dinamica da
competicdo politica se deu antes de um amadurecimento das instituicGes e das regras
politicas, 0 que, segundo Santos, ajudaria a explicar o carater recorrentemente instavel
da democracia na regido (SANTOS, 1993). O tedrico apresenta uma critica ao modelo
de Dahl, para quem a Unica diferenciacdo realmente significativa entre as experiéncias
de estabelecimento democratico dos diversos paises, se daria a partir da sequéncia ou da
ordem temporal dos processos de institucionalizacdo e participagdo. Santos aponta que a
forma como os setores sociais como empresarios e trabalhadores sdo incorporados ao
sistema politico pode interferir consideravelmente no processo de desenvolvimento dos
regimes democraticos. No caso brasileiro, por exemplo, especialmente a partir da
década de 1930, antes mesmo da institucionalizacdo de partidos nacionais fortes, as
classes empresarial e trabalhadora foram incorporadas aos processos politicos mediante
a ampliacdo dos sufragios e a criacdo de sindicatos, sempre com forte ingeréncia do
Estado sobre essas organizacGes, 0 que gerou um paternalismo estatal forte e pouca
autonomia politica para as agremiacdes civis e partidarias (SANTOS, 1993). Essa
peculiaridade do sistema brasileiro causou um corporativismo estatal que arbitrava e
controlava os dissensos de classe, o0 que, na pratica, impediu que os sistemas politicos-
partidarios refletissem ou representassem os conflitos de interesse entre trabalhadores e
empresarios (SANTOS, 1993).

Como se vé, um dos pressupostos fundamentais da democracia moderna &,
além da existéncia de regras politico-eleitorais claras e estaveis, a incorporacdo dos
diversos grupos sociais aos processos politicos, permitindo a participacdo popular e a
configuracdo de uma esfera publica que garanta a livre opinido e expressdo dos
individuos e classes sociais.

Sendo assim, os cidaddos em um sistema democratico, sdo chamados a

participar dos processos politicos, principalmente nos periodos eleitorais, quando devem



95

deliberar sobre questbes coletivas, optando por candidaturas e politicas publicas. A livre
circulacdo da informacéo politica faz-se essencial neste processo de participacdo cidada.
Nesse sentido, Lima (2006) define a politica contemporanea como um regime de poder
visivel, em oposicdo a formas ocultas de acesso e exercicio do poder, exercidas em
sociedades mais tradicionais. Ao menos do ponto de vista ideal, os cidaddos, nas
democracias modernas, devem ter acesso aos fatos politicos, para que tenham condicdes
de participar dos debates publicos no a@mbito da sociedade civil e, a0 menos nos
periodos eleitorais, desempenharem seu papel dentro do regime politico com
razoabilidade. Do poder estatal, a teoria democratica exige a transparéncia (poder
visivel) e a garantia de um ambiente social de livre opinido e informacdo. Das pessoas
comuns, € exigido um minimo de envolvimento e de participacdo politica, de modo que
os individuos precisam possuir um minimo de competéncia cidadda (PORTO, 2007;
SMILEY, 1999) para exercer 0 seu papel na democracia, utilizando o voto e outras
formas de expresséo de forma racional e compromissada.

O funcionamento do sistema democratico pressupde, entdo, que os cidadaos
estejam informados o suficiente para que tenham condi¢des de ocupar a esfera publica
quando lhe concernir e para que possam deliberar de forma racional e independente
sobre questdes politicas e de interesse publico, sobretudo em periodos eleitorais.

Entretanto, as pesquisas empiricas de opinido e comportamento politico do
eleitorado demonstraram, ao longo do século XX, que a maior parte dos cidaddos possui
pouca informacdo politica. (PORTO, 2007, p. 15). Decorre dessas duas observacdes o
chamado paradoxo da competéncia cidada ou da democracia de massas. O sistema
democratico sustenta-se em uma demanda por participacdo e racionalidade do cidadéo
médio. Em que medida os cidaddos estdo em condicdes de corresponder a essa
demanda?

E nesse sentido que a midia sempre desempenhou um papel importante nas
teorias democraticas, cabendo & imprensa e depois a midia eletronica “apresentar
informacdes para que os cidaddos possam tomar decisdes consistentes e racionais,
principalmente durante processos eleitorais” (PORTO, 2007, p. 21). No entanto, varios
fatores sdo mediadores da relagdo dos individuos com a midia, que atinge os distintos
grupos sociais de forma diferenciada, seja por questdes culturais, econdmicas,
psicoldgicas, politicas etc. O cidaddo em geral teria competéncia para desempenhar o

seu papel democratico de decidir racionalmente sobre politicas publicas e
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representantes? Essa é a pergunta central que move as pesquisas acerca da competéncia
cidada e seus limites. Porto (2007) apresenta duas tradicbes teoricas classicas que
buscam dar conta do paradoxo da democracia de massas: 0 modelo do cidaddo
ignorante e 0 modelo do cidad&o racional. O autor prop0e, ainda, um terceiro modelo
para pensar a questdo da competéncia cidadd, superando as duas abordagens anteriores:
o0 modelo do cidaddo interpretante ou das controvérsias interpretativas. Dentre as
contribuicdes trazidas por Porto, estd a observacdo critica de que nos dois modelos
classicos “a reducdo do processo de comunicagdo a transmissao de informagdo
obscurece diversos problemas sobre o papel politico e social dos meios de
comunica¢do” (PORTO, 2007, p. 21). Vejamos uma sintese de cada uma dessas trés
abordagens.

Para os tedricos ligados ao Modelo do Cidad&do Ignorante, o sistema
democrético apresentaria claros limites em funcdo da falta de competéncia do cidaddo
médio, ja que os individuos em geral ndo buscam e ndo possuem as informacGes
necessarias para desempenhar racionalmente o seu papel no processo democratico.
Ressaltam-se os limites do regime democratico, visto, em Ultima instancia, como uma
utopia que jamais poderia se realizar efetivamente. Pesquisas empiricas demonstram o
baixo nivel de informag&o sobre assuntos politicos nacionais e internacionais, formas de
argumentacdo pouco sofisticadas e o predominio de percepcdes primitivas e afetivas da
politica (CAMPBELL et al, 1960; SHUMPERTER, 1976), o que ofereceria obstaculos
e limites consideraveis a efetivacdo do projeto democratico.

Desse pessimismo quanto a democracia real, derivou uma concep¢do mais
instrumental e elitizada do sistema democratico: o regime seria o “método” que melhor
permitira a disputa pelo poder de forma mais civilizada e menos custosa. A efetiva
governanga e deliberacdo seriam da alcada das elites politicas e dos peritos®, ficando o
papel do eleitor bastante reduzido a escolha daqueles que terdo o poder efetivamente,
por um determinado periodo. A falta de capacidade das pessoas em geral de
compreender e deliberar sobre assuntos publicos seria contrabalancada pela atuacéo das
elites e dos peritos profissionais (SCHUMPETER, 1976).

20 Giddens (1990) apresenta 0 conceito de sistemas peritos, que tém como caracteristica a

competéncia técnica, o conhecimento especializado. As pessoas que se servem do sistema perito nao tém
como verificar objetivamente a sua eficiéncia ou mesmo compreender por completo a sua Iégica de
funcionamento, entretanto, o sistema funciona bem, com base na confianca que os individuos constroem
coletivamente em torno do sistema, a partir de suas experiéncias individuais e coletivas. O jornalismo é
um exemplo classico de sistema perito.
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O desinteresse dos cidaddos pelas questdes publicas € uma caracteristica
mais ou menos presente em qualquer regime eleitoral. Esse desinteresse, em certa
medida, pode até contribuir para a estabilidade de governos, mas é claramente negativa
quando se observa que o distanciamento em relagdo a politica ndo é apenas uma questao
de opcdo ou preferéncia individual. Os baixos indices de participacdo e informacéo
politica, geralmente, estdo associados a grupos sociais especificos, como o0s
trabalhadores, as mulheres, individuos de baixa escolaridade, minorias étnicas
(ALMOND E VERBA, 1965 apud MIGUEL, 2004).

Dentro da concepcdo elitista de democracia, comum aos tedricos do modelo
do cidad&o ignorante, os eleitores efetivamente ndo fazem parte das discussdes e do
governo. As decisbes cabem, em Ultima instancia, as elites. Tem-se, entdo o risco da
tirania dos peritos (LUPIA & MCCUBBINS, 1998 apud PORTO, 2007, p.26).

Essa concepcéo elitista negligencia o que Tocqueville observava em meados
do século XIX: “o que sustenta a democracia sdo os grupos intermediarios ou
associacfes que retnem pessoas, formulam, articulam, e cristalizam opinides e que
fornecem bases coletivas para a agdo politica” (TOCQUIVILLE apud SHUDSON,
1995, p. 207). Por essa Otica, partidos ndo podem ser vistos apenas como atalhos
informacionais para os eleitores, mas também como organizacbes de base que
sustentam, movimentam e guiam as acles politicas. A midia, igualmente, ndo se
restringe a uma atuacao pericial de fornecimento de informacao acessivel e crivel, mas
ela pode assumir também papel na formacdo, na conducdo e expressdo da opinido
publica, isto €, pode se portar como ator politico e ideoldgico.

Neste sentido, Porto argumenta que os partidos de massa do século XIX
foram instrumentos eficazes para influenciar questdes politicas e conquistar direitos
para as classes subalternas, sem que necessariamente, seus adeptos e representados
dispusessem de um amplo quadro de informagdo e conhecimento sobre as questdes
publicas (PORTO, 2007, p.29). Para o autor, ndo sdo de peritos eficientes e provedores
de informac&o que a democracia representativa precisa para se efetivar. Ela necessita é
da “mediacao de partidos, organizagdes civis, incluindo a midia, para estabelecer um
processo politico democratico e pluralista” (PORTO, 2007, p.29).

Vejamos, agora, como se caracteriza 0 Modelo do Cidadao Racional, que
compreende teorias para as quais o cidaddo comum pode, sim, ter um desempenho

satisfatorio quando lhe € requerido pelo sistema democratico, mesmo dispondo de
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pouca informacdo sobre as questbes publicas e de pouca sofisticacdo em seu
pensamento politico. Teorias da escolha racional explicam esses processos.

Esse paradigma se coloca como alternativa ao modelo elitista, que concebe
a falta de informacéo politica do cidaddo meédio como forte entrave & democracia. O
novo modelo trabalha com um conceito de racionalidade instrumental, caracterizada
pela capacidade de acdo consciente, tendo em vista a maximizagdo de beneficios e a
diminuicdo de possiveis prejuizos individuais. A razao instrumental seria uma faculdade
que os individuos poderiam exercer mesmo sem disporem de altos niveis de informacéo
politica.

A aquisigdo de informacéo qualificada sempre envolve um custo (seja de
tempo, dinheiro, atencdo, etc.). Para diminuir os custos e esforcos de obtencdo da
informacdo e maximizar ganhos de suas decisdes, 0s sujeitos fazem uso de atalhos
informativos, como € o caso das ideologias ou dos partidos, instituicdes que permitem
um embasamento para a tomada de decisdo racional, mediante a obtencdo de
informacdo a baixo custo ou, até mesmo, sem que se disponha de quase nenhuma
informacdo (DOWNS, 1999). Nesse sentido, meios de comunicacao eletrénicos como o
radio ou a TV funcionariam como atalhos de informacgdo ainda mais efetivos, pois
demandariam menos “esforco” ou menos “custo” na aquisi¢do da informacao do que os
meios impressos (NEUMAN et al., 1992 apud PORTO, 2007).

O modelo do cidaddo racional desconstroi o pressuposto de que 0s
individuos precisariam, necessariamente, de um alto nivel de informacdo sobre politica
para participarem efetivamente e, racionalmente, das deliberacGes publicas. Nesta
perspectiva, a sociedade pode funcionar bem, mesmo que a maioria dos cidaddos nao
disponha de muita informacéo acerca das questfes publicas. Alias, essa seria a situacdo
mais comum nas democracias representativas.

O ambito da cultura é desconsiderado na perspectiva da escolha racional. A
nocdo de poder caracteristica deste modelo advém da tradicéo pluralista (DAHL, 1997)
e entende as relagdes entre os individuos de forma bastante atomizada. O poder seria,
nesta perspectiva, a possibilidade de um elemento A exercer influéncia sobre um outro
elemento B, levando este a um estado ou agdo diferenciado e ao qual 0 mesmo néo
chegaria sem a intervengdo de A. Com esta concepcdo instrumental e pragmaética das
relacfes politicas, a teoria democréatica pluralista ndo considera dimensfes ocultas do

poder, como as estruturas culturais pré-existentes e que podem beneficiar grupos sociais



99

especificos (PIO & PORTO, 1998). Dessa forma, a influéncia de instituices como a
midia, as ideologias e os partidos, ou das condi¢cdes socioeconémicas e de classe sobre
os individuos, assim com o0s condicionamentos culturais, dependeriam, em Ultima
instancia, do processamento cognitivo de cada sujeito. Desconsidera-se o poder da
hegemonia, conceito apresentado por Gramsci e que trata da capacidade de
determinados grupos sociais dominantes exercerem influéncia sobre as préprias
vontades, desejos e visdes de mundo das classes subalternas, exercendo um comando
cultural, politico e moral (GRAMSCI, 1989), de forma a estabelecer os proprios
pressupostos para o exercicio da racionalidade pelos individuos.

Almond e Verba (1963) demonstram como o elemento cultural precisa ser
considerado quando se trata de questdes politicas. Os autores sdo pioneiros na tentativa
de formulacdo sistematica do conceito de Cultura Politica, que iria difundir-se,
sobretudo, a partir da década de 1970. Cultura politica seria “a frequéncia dos diferentes
tipos de orientagdes cognitivas, afetivas e avaliativas sobre o sistema politico em geral,
Nos seus aspectos input e output, e sobre as pessoas como ator politico” (ALMOND e
VERBA, 1963, p.17). A existéncia de uma cultura civica em dada sociedade pressuporia
individuos ativos, participativos, bem informados e racionais em seu comportamento
politico.

Criticas a concepcdo de cultura civica, inclusive uma revisdao do proprio
trabalho feita por Almond (1989), dao conta de que o conceito “incorporou a ideia do
Iluminismo e da teoria politica liberal de que cidaddos devem ser ativos na politica e
que sua participagdo deve ser informada, analitica e racional” (ALMOND, 1989 apud
PORTO, 2007, p. 37). Segundo Porto, isso gera uma concepc¢do limitada de cultura,
fundamentada em atitudes dos individuos em relacdo as estruturas politicas da
sociedade onde vivem, o que deixa de fora concepcdes culturais mais amplas, como as
advindas da antropologia.

Mesmo com o modelo do cidaddo racional demonstrando que 0s sujeitos
podem, por meio de atalhos, agir conscientemente e racionalmente, ainda que
disponham de pouca informacdo politica, alguns teoricos preservam a énfase na
necessidade de cidaddos bem informados, pois o uso de atalhos ndo elimina a
necessidade de informacdo (CARPINI e KEETER apud PORTO, 2007, p. 39). A

importancia da informagdo ndo pode ser descartada, conforme sugerem esses autores.
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Alids, a restricdo a circulacdo da informacdo — a censura — é uma das formas mais
conhecidas de se impor limites a democracia, segundo Porto (2007).

Um dos aspectos centrais do Modelo do Cidadao Interpretante é a
superacdo da ideia de que a informacgdo objetiva seria a ferramenta suficiente para o
exercicio pleno da cidadania e para a consolidacdo de sociedades efetivamente
democraticas. Mais do que a disponibilidade de informacdo, esse terceiro modelo
sugerido por Porto pressupde uma pluralidade de enquadramentos politicos disponiveis
na esfera publica como fundamento basico para a democracia, de modo que os cidaddos
possam ter acesso a distintas visdes de mundo, valores e idiossincrasias politicas. O
autor lembra que a privacdo da informacéao (censura) é a forma mais explicita de tolher
a democracia, porém existem outros métodos menos evidentes e ainda mais perversos
de fazé-lo, como o favorecimento a apenas um tipo de enquadramento das informacdes
politicas, impedindo, de forma velada, a circulagdo de distintas perspectivas politicas e
ideoldgicas sobre os fatos. Nesse sentido, o contexto brasileiro de oligopdlio midiatico e
o perfil conservador da grande maioria dos grandes veiculos nacionais de comunicacéo
social criam um cenério de pouca liberdade de escolha ideoldgica para os consumidores
de midia. A retérica de jornalismo independente e imparcial, que € adotada de forma
hegemonica no pais, contribui para obscurecer as posi¢des politicas dos veiculos de
comunicacdo e mantém velada a pouca diversidade de perspectivas politicas
disponibilizada pelas midias.

O modelo do cidaddo interpretante se apropria de elementos dos modelos
anteriores, mas aponta a vulnerabilidade de ambos ao enfatizarem a informagdo como
pressuposto suficiente da competéncia cidada. O teorico brasileiro propde que 0s
processos de participacdo politica sdo mais complexos, envolvendo, além da circulacao
da informacdo, a constituicdo e disseminacdo de marcos interpretativos para a politica.
Seguindo essa linha, supde-se que 0s sujeitos sejam capazes de desempenhar sua funcao
de cidaddos e eleitores racionais e coerentes, desde que lhes sejam dadas, além de
informagdes objetivas (incluindo os atalhos cognitivos), minimas condi¢es sociais,
quais sejam: (1) um ambiente publico aberto ao debate; (2) acesso a uma pluralidade de

enquadramentos interpretativos, disponiveis na esfera publica:

Mesmo quando existe informagdo abundante sobre determinado tema
ou evento politico, as estruturas politicas e comunicacionais podem
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limitar o debate pablico ao restringir 0 nimero de enquadramentos
gue podem ser utilizados na formacao de preferéncias pelos cidad&os
(PORTO, 2007, p.41)

O que Porto advoga é que os cidaddos nao desenvolvem sua visdo de mundo
apenas com base em informagdes objetivas ou factuais, mas principalmente com base
“enquadramentos interpretativos”. Dessa forma, propde-se uma mudanca de énfase nas
pesquisas em relacdo ao paradigma do cidadéo racional. O foco ndo recai mais na oferta
de informacdo no @mbito individual e no processamento cognitivo das informagoes
pelos cidaddos. A atencdo desloca-se para as condi¢Oes sociais e para 0 ambiente
politico no qual o sujeito se situa.

Como ja mencionamos no inicio do capitulo, tedricos classicos da
democracia moderna, como Robert Dahl, ressaltam em seus sistemas de pensamento o
valor da diversidade de opiniGes e da disponibilidade de informacdes com fontes e
perspectivas diversas para a consolidacdo de relacdes de poder democraticas e
participativas nas sociedades contemporéaneas. A poliarquia de Dahl (1997), que
literalmente significa “poder de muitos”, mas também se refere & democracia real ou a
democracia possivel, em contraponto ao modelo ideal de democracia desenvolvido
pelos teoricos liberais do século XIX, tem como pressupostos fundamentais a
pluralidade de opinides, a participacdo popular e o debate pablico. Quanto mais
participacdo politica houver e quanto mais grupos disputarem o poder em uma
sociedade, mais democratica ela serd. Logo, a diversidade das perspectivas politicas
colocadas em debate publico pode ser vista como um indicador do nivel democratico de
um pais.

Porto vai além dessa constatacdo e dos paradigmas classicos do cidadéao
ignorante e do cidaddo racional. Trabalhando com varidveis dos campos da
comunicagdo e da politica, ele propde a construcdo de “um marco analitico para o
estudo da relacdo entre os ambientes politico e comunicacional, de um lado, e a
interpretagdo da realidade politica pelos cidaddos, de outro” (PORTO, 2007, p. 44),
lancando mao, sobretudo, do conceito comunicacional de enquadramento ou framing
(ver p. 74-75 no segundo capitulo).

O modelo do cidaddo interpretante centraliza sua atencdo na diversidade de
enquadramentos oferecidos pela midia e na estrutura politica na qual o sujeito esta

inserido. O que faria de um individuo “alguém capaz de interpretar a realidade politica ¢
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a disponibilidade de interpretacGes alternativas dos eventos e temas politicos nos
ambientes politico e comunicacional” (PORTO, 2007, p. 46). Nesse mesmo sentido,
trabalho desenvolvido por Aldé (2001, p. 183) sobre recepcdo midiatica e atitude
politica de cidadaos comuns, estudados por meio de grupos focais, conclui que “quanto
maior o consumo regular de informacdo jornalistica sobre politica, e quanto mais
diversificada ela for, mais proximo estara o cidaddo da esfera publica, e maiores as
possibilidades de que a encare positivamente”. Afinal, “quando as pessoas sao expostas
a simbolizacdes alternativas de eventos e acdes, € possivel pensar de forma mais
complexa, abstrata e original sobre a situacdo” (BERNNETT, 1981, p. 97 apud
PORTO, 2007, p.45). Enquadramentos sdo “mapas organizados” do mundo politico e
ndo apenas fatos. (ELIASOPH, 1994, p. 152 apud PORTO, 2007, p. 47).

A oferta de diversidade de enquadramentos midiaticos da politica € uma
questdo crucial a ser debatida em paises como o Brasil, onde grandes corporagdes
midiaticas monopolizam o mercado da informacdo e comprometem a pluralidade
ideologica e a consolidacdo de regimes efetivamente democraticos mediante 0 uso
politico de sua posicdo hegemdnica no campo comunicacional.

Discutida a questdo do comportamento civico e democratico dos individuos
por meio dos conceitos de competéncia cidada e cultura politica, que envolvem aspectos
cognitivos, disponibilidade de informacdo, de enquadramentos politicos diversificados e
a acdo mediadora de instituicdes sociais diversas, passamos a discutir o comportamento
politico no ambito eleitoral mais especificamente, ou seja, no terreno da escolha do voto
pelos cidaddos em uma democracia.

Revisitados os principais paradigmas de estudo da relagdo entre cidadania,
obtencdo de informacdo e acesso a enquadramentos diversificados da politica, passamos
a uma revisdo panoramica das principais teorias explicativas do voto, ja que a escolha

eleitoral € um dos apices da participacdo cidada nos regimes democraticos.

4.2 Teorias do comportamento politico e da decisao eleitoral

O foco da presente pesquisa é a relacdo entre os habitos de consumo de
midia e o comportamento politico e ideolégico dos sujeitos, o que vai além a postura
eleitoral dos cidaddos. No entanto, os periodos eleitorais estdo entre 0s momentos que

mais evidenciam as tendéncias, os valores e posturas politicas e ideoldgicas dos



103

individuos, j& que os pleitos repercutem dilemas ideoldgicos e intensificam a circulagdo
e o consumo de mensagens politicas. Dessa forma, cumpre compreendermos as
principais teorias explicativas do voto, que buscam dar conta da forma como 0s
cidaddos comuns participam das elei¢bes, da maneira como eles se vinculam ao mundo
politico-partidario e dos fatores que interferem em sua motivacdo para participar dos
sufragios e em suas escolhas eleitorais.

Trés tradicdes de pesquisa nas Ciéncias Politicas se dedicam a explicacdo do
comportamento politico: a teoria psicoldgica, as teorias sociolégicas ou historico-
contextuais e, por ultimo, a teoria da escolha racional.

As teorias explicativas do comportamento eleitoral buscam elucidar o
processo de escolha do voto e precisam dar conta, antes de qualquer outra coisa, de duas
perguntas basicas: Quais raz6es ou motivagdes levam os eleitores até as urnas eleitorais
e de que forma eles definem em qual candidato depositaréo o seu voto. Nas palavras de
Figueiredo (2008, p.15): “por que as pessoas vao votar ¢ por que dao o seu voto para
este ou aquele candidato ou partido?”

A Escola Psicologica de explicacdo do voto floresce a partir de 1950 e tem
como obra central o livro The American Voter. Liderados por Angus Campbell, os
pesquisadores dessa vertente utilizam a metodologia do survey para colher opinides e
auto avaliacGes dos eleitores e concluem que o voto é um reflexo do ambiente de
vivéncia imediata do individuo. A familia € um agrupamento preponderante nesse
modelo, ja que o voto e a visdo social do individuo séo reflexos de processos de
socializacdo politica. O modelo Michigan, como também é chamado, admite que, a
partir do contato dos individuos com distintas agéncias socializadoras, é formada uma
base psicoldgica, relativamente estavel, de crencas e visdes de mundo que irdo
acompanhar o individuo pela vida, orientando suas posturas e decisGes politico-
eleitorais. A motivacdo para participar dos processos politicos varia de individuo para
individuo, de acordo como a sua trajetéria pessoal de vida e em decorréncia dos
processos de socializagdo pelos quais ele passa. Nesse sentido, cada cidadao pode ser
situado em um ponto espectral, num continnum que vai do extremo engajamento ao
extremo-oposto alienagéo.

Desse conceito de alienagdo-engajamento deriva a nogdo de atitude politica,
que diz respeito a disposi¢do do cidaddo com relacdo a politica ou & democracia, mais

especificamente. Se a politica é tida como importante, necessaria, como um instrumento
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capaz de absorver demandas sociais, produzir realidades mais justas e uma sociedade
melhor, mediante a participacdo dos cidaddos nos debates puablicos, tem-se 0 uma
atitude positiva ou engajada. Por outro lado, se politica ou democracia € vista com
descrenca e descrédito, como rituais elitistas dos quais 0s sujeitos se sentem alijados ou
como meio ineficiente de dar voz e atender as demandas das pessoas, como incapaz de
transformar a sociedade em algo efetivamente melhor, tem-se a atitude negativa ou
alienada. A partir de sua emergéncia, a ideia de atitude politica perpassou, também, as
outras duas correntes classicas do comportamento politico, sendo estudada como um
dos fendmenos preditores do comportamento eleitoral.

Deve-se ter em mente que a socializacdo é a variavel mais importante no
modelo de explicacdo psicologica. Dessa forma, individuos que convivem com grupos
sociais semelhantes tendem a ter posturas e atitudes politicas similares. O interesse pela
politica e o posicionamento ideoldgico variam entre os individuos de acordo com a
exposicdo dos mesmos a ambientes sociais distintos, que podem estimular ou ndo o
contato com a politica e incentivar determinados comportamentos e direcionamentos
eleitorais. As ideologias sdo expressdes de visdes de mundo individuais que sdo
compartilhadas dentro de grupos sociais. A partir do processo de socializagdo e de
assimilacdo de determinados valores ofertados pelo meio em que se relaciona, tem-se
uma estabilizacdo das visbes de mundo do sujeito ao longo do tempo. Sobre essa
estrutura basica de pensamento e visdo de mundo adquirida pelo individuo, tendem a ser
acomodadas outras ideias e crengas que se coadunam com 0s valores herdados a partir
da socializagdo e do contato com o0s agregados sociais a que se esta exposto. Dai decorre
uma concepc¢do central para essa teoria: uma vez formada a base psicolégica do
individuo, sua atitude politica passa a ser razoavelmente previsivel. “Se um individuo ¢
contrério a uma politica social A, provavelmente serd contrario a outras politicas
semelhantes” (FIGUEIREDO, 2008, p.27).

O segundo modelo explicativo da participacdo e da decisdo eleitorais é
construido a partir das Teorias Historico-Contextuais do comportamento politico.
Influenciada pelos trabalhos de Lazarsfeld, a escola sociolégica americana supde que
“nao devemos estar preocupados em explicar a decisao individual do voto, mas em dar
conta das diferencas nas taxas de votos, se elas mostram variagdes consistentes em
diferentes grupos sociais” (LAZARSFELD et al., 1966, p.297 apud FIGUEIREDO,
2008, p. 48).



105

Para a vertente sociolégica do comportamento politico, as opiniGes séo
formadas a partir da interacdo entre os individuos no seio dos grupos sociais. As
campanhas eleitorais serviriam justamente para intensificar essas interacdes entre
eleitores, grupos e ideias a respeito da politica. As taxas de participagdo dos eleitores em
um processo eleitoral, revelariam, em partes, o nivel de desenvolvimento e
amadurecimento democratico de uma dada sociedade. Nesse sentido, trabalhos teoricos
e empiricos tém demonstrado que ‘“alteracBes substanciais no estado social —
notadamente via mobilidade social e maior igualdade de oportunidades — séo
acompanhadas de mudancas comportamentais em direcdo a formacdo de uma cultura
civica” (ALMOND e VERBA, 1965, p.54).

A ideia de uma cultura civica surge para caracterizar sociedades que
possuem uma cultura politica mais engajada e participante. O que a nocdo de atitude
politica expressa no nivel individual, psicolégico ou microcdsmico, a ideia de cultura
politica expressa no nivel social e cultural.

Além do tipo de cultura politica predominante em uma sociedade, os apelos
dos atores politicos em uma campanha eleitoral, que sdo tentativas de interferir no
processo de interacdo social, também influenciam na abrangéncia da participacdo
politica em momentos especificos. Dessa forma, a taxa de participacao eleitoral varia de
acordo com o desenvolvimento da sociedade e em funcdo da efetividade dos apelos
politicos momentaneos que operam sobre a intensidade das interacdes sociais. Deriva-se
disso que, em momentos de comocao social, intensificam-se as interacbes no ceio dos
grupos que compdem a sociedade e, consequentemente, tende-se a uma elevagdo das
taxas de participacdo politica.

O direcionamento do voto ¢ explicado pela teoria socioldgica a partir de
identidades sociais objetivas, como regionalismos, aproximacGes étnicas, classes
sociais, dentre outros. Tais identidades variam em efetividade de acordo com o grau de
coesdo dos grupos sociais e sdo formadas e reformadas em um ambiente em que
partidos, organizagdes, sindicatos e outros grupos institucionalizados disputam pela
representacdo formal das comunidades e grupos especificos. Dessa forma, “a
probabilidade de votos na dimensao ‘trabalhadores’ é fun¢do da densidade da intera¢do
social nessa dimensao” (FIGUEIREDO, 2008, p.63)

Existe, ainda, uma vertente das teorias historicos-conceituais de inspiracéo

econémica. Essa versdo do modelo socioldgico supde que os individuos votam tendo
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em vista algum beneficio social ou econdmico. A variavel “dever civico” ¢ substituida
pela concepcédo de que os individuos sdo motivados a participar dos processos eleitorais
por meio de expectativas de ganhos sociais e econdémicos futuros. A decisdo do voto
tenderia a ser satisfacionista, ou seja, baseada na busca pela satisfacdo de demandas e
interesses dos individuos, que geralmente refletiriam o contexto historico, social e
econémico em que vivem. Essa vertente da corrente socioldgica se aproxima, em alguns
aspectos, da Teoria da Escolha Racional, de Antony Downs, terceira corrente
explicativa do comportamento eleitoral. Entretanto, ha distingdes fundamentais. Embora
os dois modelos tenham aspectos em comum, a abordagem economicista se concentra
em variaveis ligadas aos contextos sociais, j& a Escolha Racional focaliza o individuo,
sem levar em conta as questdes estruturais, o que inclusive gera algumas criticas ao
modelo.

Além disso, 0 modelo de Downs acrescenta a pura no¢do de satisfacdo de
interesses a possibilidade do calculo estratégico eleitoral, ou seja, para a teoria da
escolha racional, o eleitor ndo escolhe sob a determinacdo de necessidades apenas, 0
que geraria, inclusive, um grau elevado de previsibilidade aos processos eleitorais, ja
que a determinacdo da economia sobre o voto seria bastante objetiva. O célculo
estratégico torna esse quadro mais complexo, pois os individuos estabelecem estratégias
distintas de maximizacdo dos beneficios ou de compatibilizacdo de seus interesses com
alguma candidatura, considerando, por exemplo, a viabilidade dos candidatos, questdes
civicas, prospeccdes do contexto social, dentre outras varidveis possiveis, aléem da
autossatisfacdo imediatista. “Para o modelo downsiano, o comportamento humano é
maximizante; para o modelo economicista, o comportamento ¢ satisfacionista”
(FIGUEIREDO, 2008, p.78).

A Teoria da Escolha Racional tornou-se dominante na ciéncia politica
durante a segunda metade do século XX, sobretudo, em paises anglo-saxdes e
incorporou elementos explicativos dos modelos anteriores, acrescentando novas
dimensdes para a discussdo sobre a decisdo do voto. Este modelo tem como pano de
fundo uma analogia entre as logicas de funcionamento do mercado e da politica.
Segundo Bartels (2008), a teoria da escolha racional ampliou a hipotese da
maximizacdo da utilidade desenvolvida pela teoria economicista do voto. Os eleitores

sdo entendidos como sujeitos racionais e, acima de tudo, auto-interessados.
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Mundim (2010) descreve os eleitores sob o prisma da teoria da escolha
racional como individuos que agem racionalmente pensando em seu proprio bem-estar
(egoista) ou até mesmo no bem-estar alheio (altruista), sendo “capazes de ordenar
preferéncias com base na renda de utilidade esperada de cada uma das opg¢des que lhe
sdo ofertadas e de escolher a acdo adequada para atingir seus objetivos ou metas”
(MUNDIM, 2010, p.353).

Comparada aos outros modelos, a teoria da escolha racional busca uma
explicacdo mais formal e matematica da participacao eleitoral e do voto. A autonomia
do eleitor é restringida pelo ambiente social em que vive, mas ndo determinada por ele,
como nas teorias socioldgicas. Conforme nos apresenta Figueiredo, uma das versdes
mais consolidadas da teoria downsiana, desenvolvida por Riker Mckelvey e Ordeshook,
sintetiza a participacdo eleitoral e a decisdo do voto postulando que o eleitor realizaria,

simultaneamente, as seguintes operacdes racionais:

1) avaliagdo das probabilidades de sucesso dos resultados eleitorais
possiveis; 2) associacdo das utilidades esperadas a cada uma das
alternativas eleitorais disponiveis; 3) o senso de dever civico , ou
qualquer outra satisfacdo associada ao ato de votar; 4) consideragoes
sobre o custo de votar, composto pelos esforcos de adquirir e
processar informacdes e do ato de ir votar (FIGUEIREDO, 2008,
p.114).

Como uma teoria microcésmica, este modelo tende a ser pessimista em
relacdo a participacdo dos cidadaos em grupos de acdo coletiva. Os tedricos negam que
exista uma parcela consideravel da populacdo orientada para interesses publicos e
compromissadas com a participacdo. A regra seria 0 comportamento estratégico
individualista, que calcula os custos e o0s beneficios provaveis de cada acao, antes de
decidir implementa-la.

Numa perspectiva bastante pragmatica e instrumental, a teoria da escolha
racional define que o papel dos partidos e das ideologias é, simplesmente, competir pelo
voto dos eleitores no mercado politico. Tanto as instituicGes partidarias quanto as
ideoldgicas funcionariam como atalhos, que oferecem acesso facilitado dos cidaddos
comuns a politica, reduzindo incertezas e o custo da informagdo (DOWNS, 1999).

Mundim (2010) dedica-se a uma revisdo das teorias explicativas do voto,
verificando 0 modo como é abordado o papel dos meios de comunicagdo em cada um

dos modelos classicos. A conclusdo é que a midia tem pouco espago dentro das duas
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primeiras tradi¢cdes tedricas do comportamento eleitoral — a corrente psicoldgica e a
sociologica. Ja, no modelo da escolha racional, a variavel midia assume maior
relevancia. Vejamos o que autor observa em cada teoria, a comecar pela corrente
psicoldgica, que concentra sua atengdo na influéncia de valores individuais (morais,
éticos, politicos, etc.) sobre as decis@es politicas das pessoas.

Como vimos, a tradicdo psicoldgica de pensamento entende que oS
individuos formam uma identidade psicoldgica e cognitiva a partir dos processos de
socializacdo que vivenciam. Essa identidade se torna mais 0 menos estavel e acompanha
os cidaddos durante sua vida, influenciando suas escolhas e atitudes politicas. O grau de
engajamento ou alienacdo de cada pessoa seria relativamente estavel e o nimero de
individuos interessados por politica muito reduzido, o que diminuiria consideravelmente
a exposicao dos cidadaos a influéncia direta da midia, em funcdo da exposicéo seletiva.
Além disso, o eleitor interessado e mais exposto a midia, que busca informacéo politica
ativamente e que constitui a minoria do eleitorado tenderia a ser, simultaneamente, um
tipo de eleitor mais resistente a mudanca de opinido, dada a maior complexidade e
sofisticacdo do seu pensamento politico, o que geralmente tenderia a coincidir, também,
com uma identidade partidaria mais consolidada e com maior nivel de participacéo ().
“Os individuos mais abertos a influéncia eram 0s que menos se expunham a midia e que
menos tinham interesse de se informar politicamente” (CONVERSE, 1962 apud
MUNDIM, 2010, p. 351). Tais concep¢bes dominam, sobretudo, o contexto histérico
em que as midias faladas ainda se expandiam e a busca por informagdo via imprensa
incluia maior custo e esforco por parte do cidadao.

As teorias sociolégicas do voto, por sua vez, ddo conta de que as
preferéncias politicas seguem tendéncias sociais e que as pessoas votam em grupo, as
identidades politicas refletem caracteristicas sociais e que os individuos pensam
politicamente em consonancia com o que eles sdo socialmente (LAZARSFELD et al,
1948 apud MUNDIM, 2010).

Interessante notar que a influéncia do grupo de Lazarsfeld, ligado a
Universidade de Columbia, se exerce tanto no o campo da ciéncia politica, quanto no
campo comunicacional, desempenhando papel de referéncia tedrica nos estudos
socioldgicos do voto e nos estudos dos efeitos da midia.

Como vimos no segundo capitulo tedrico, no campo da comunicagéo, as

conclusbes de Lazarsfeld sdo que os contatos pessoais tém mais influéncia do que os
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meios de comunicacdo de massa, com destaque para a atuacdo dos lideres de opinido,
que compdem um grupo reduzido de individuos bem informados. A pesquisa conclui
que os efeitos da midia sdo limitados a reforco e ativacdo. Ha forte resisténcia nos
publicos & mudanca de opinido e de preferéncias eleitorais. Conceitos como exposi¢ao
seletiva reforcam a concepgdo de efeitos limitados, que influenciam fortemente a
corrente sociologica de explicacdo para o voto. Tal visdo mantém-se hegemonica até a
década de 1970, quando se desenvolvem novas concepgdes sobre o efeito das midias, a
partir da difusdo da televisdo e de pesquisas sobre midiatizacdo das campanhas e sobre o
enfraquecimento das identidades politicas (ALVAREZ, 1997 apud MUNDIM, 2010),
assim como novas teorias sobre a influéncia dos meios de comunicagdo como a teoria
da agenda seting e a espiral do siléncio.

Como se V&, a concepcdo dominante de que os efeitos de campanha dos
mass media seriam limitados e mediados socialmente contribuiu para que a variavel
midia ndo merecesse destaque nos estudos sociolégicos sobre o voto, que viveram seu
auge até 1970, mantendo seu enfoque sobre os fatores socioecondmicos e classistas
incidentes sobre o voto (MUNDIM, 2010). Da mesma forma que, na corrente
psicoldgica, a midia ndo foi um objeto de estudo relevante para a vertente sociolégica
do comportamento politico-eleitoral.

A partir dos anos 1970 com mudangas significativas nas teorias explicativas
do comportamento politico, incluindo a difusdo da teoria da escolha racional e de novos
modelos de compreensdo da influéncia da midia, os meios de comunicagdo ganharam
mais espago nos estudos sobre o voto. “Dada a midiatizacdo da politica, ndo consigo
imaginar como o modelo de Downs pode funcionar sem a midia” (MUNDIN, 2010, p.
359).

Considerando que a teoria da escolha racional pressupde um cidadéo ativo,
que ordena preferéncias, tendo em vista a obtengdo de resultados que reinam a maior
utilidade possivel e o menor grau de esfor¢o ou de custos, a midia desempenha papel
fundamental no fornecimento de informacGes sobre a politica, de modo a subsidiar o
posicionamento e as decisdes racionais dos individuos em uma sociedade de massas.

A fim de diminuir os custos e esforcos para obter informacéo, os individuos
delegam, racionalmente, a terceiros (partidos, ideologias, lideres de opinido, jornais,
colunistas) a interpretacdo ou a sintese das questBes publicas que sdo mais relevantes e
devem ser levadas em conta (DOWNS,1999; POPKIN, 1994). Popkin chama de atalhos
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cognitivos 0s mecanismos usados nessa economia de esfor¢os e identifica nas
campanhas eleitorais a principal fonte atalhos, com destaque para o papel da midia no
processo, em especial a TV, com foco nos candidatos e cada vez menos em partidos
(POPKIN, 1994).

As correntes sociologica e psicologica foram as que mais perderam
hegemonia nas ultimas décadas. Contudo, ambas deixaram um vasto legado e a propria
teoria da escolha racional, que se tornou dominante, assimilou conhecimentos valiosos
das duas vertentes anteriores (MUNDIN, 2010; FIGUEIREDO, 2008). Apesar de a
midia ter ganhado um espago maior no estudo do comportamento politico a partir da
década de 1970 com a difusdo do modelo da escolha racional, o estudo do papel e da
influéncia da midia sobre a cultura, as identidades politicas, os comportamentos e
atitudes ideoldgicas dos individuos ainda € um terreno pouco ocupado pelos estudos de
interface entre midia e politica.

No Brasil, a maior parte das pesquisas sobre midia e politica se concentra na
analise das mensagens e das coberturas jornalisticas durante periodos eleitorais,
havendo pouca ocorréncia de pesquisas voltadas para os efeitos das midias no
posicionamento ideoldgico, nas percepgdes da politica e no processo de deciséo eleitoral
(MIGUEL, 2010; LIMA, 2001).

Levantamento realizado por Mira e Chaves (2015) analisou 324 artigos
apresentados em congressos de referéncia da area de Comunicacao e Politica entre os
anos de 2011 e 2015, classificando os trabalhos por temaética, objeto e metodologia
empregada. Distribuidos em nove categorias, segundo o objeto de pesquisa, os trabalhos
se concentram, sobretudo em analises de comunicacGes eleitorais — coberturas
midiaticas, marketing e propaganda politica, além de contemplarem, também de modo
significativo, as pesquisas sobre comunicacdo, democracia e Sociedade Civil. J& as
pesquisas que relacionam “Comunicagdo, opinido publica, Comportamento e cultura
politica” constituem a categoria de tematica menos investigada, representando apenas
4,9 % das pesquisas analisadas.

Apesar da expansdo de associagdes cientificas e profissionais no campo da
Comunicacdo Politica, ainda haveria pouca integracdo entre os cientistas politicos e
comunicélogos, sobretudo no nicho de pesquisa que liga midia ao comportamento
politico-ideoldgico ou a cultura politica, 0 que acarreta na clivagem das pesquisas em

duas vertentes bésicas: de um lado, os trabalhos com origem na area da Comunicagéo
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tendem a superestimar a influéncia da midia nos processos politicos; de outro, 0s
trabalhos originados no ambito da Ciéncia Politica tendem a subestimar tal influéncia,
dando destaque a fatores politicos, como ideologia e identificacdo partidaria, em
detrimento dos fatores midiaticos (RUBIM & AZEVEDO, 1998; MUNDIM, 2010).
Mundim argumenta que a midia precisa ser incorporada aos estudos sobre
comportamento politico-eleitoral, da mesma forma que os estudos de efeitos politicos
da midia ndo devem desconsiderar os estudos classicos de comportamento politico, a

fim de aprimorar a integracéo entre os dois campos académicos.

4. 3 ldeologia: origem e acep¢des mais difundidas do termo

Seja como expressdao de um conjunto de valores politicos individuais e
idiossincraticos compartilhado dentro de grupos sociais e legado por meio de processos
de socializacdo (visdo da corrente psicoldgica do comportamento politico), seja como
expressao de interesses e demandas materiais e culturais de classes socioeconémicas
(visdo da corrente socioldgica), ou como atalhos cognitivos que permitem os individuos
se posicionarem no mundo, mesmo dispondo de pouca informacdo (visdo da teoria da
escolha racional), as ideologias politicas sdo elementos centrais para a ciéncia politica
no estudo do comportamento politico dos cidadaos.

A expressao ideologia é repleta de significados. Tendo evoluido ao longo de
séculos, ganhou conotagfes positivas ou negativas, a depender de sua apropriacdo por
distintos sistemas de ideias. A origem do termo remonta ao final do século XVIII,
qguando um filésofo francés, Destut de Tracy, propds a criacdo de nova ciéncia voltada
para a “analise sistematica das ideias e sensagdes — na geracdo, combinagdo e
consequéncias das mesmas” (TRACY, 1976 apud THOMPSON, 2009, p.44). O projeto
dessa nova ciéncia buscava compreender melhor o mundo a partir da observacédo
sistematica da génese, da evolucdo e da transmissdo das ideias. Tracy compartilha de
uma visao idealista de que o mundo deve ser conhecido a partir do entendimento da
ideias e sensagdes que os fendmenos imprimem na mete humana, € ndo por meio da
observacdo direta do mundo material.

No inicio do século X1X, é cunhado o primeiro significado politico e pratico
para termo. Napoledo Bonaparte fala de ideologia num sentido negativo, atacando os
“idedlogos” — individuos que, segundo Bonaparte, defendiam ideias abstratas e

impraticaveis na realidade (THOMPSON, 2009). A concepcéo de ideologia como ideias
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equivocadas iria aparecer em outras oportunidades histdricas, mas com novas
roupagens. E o caso do sentido marxista, uma das conceituacdes que mais se consolidou
historicamente. Para Marx, a ideologia € algo vinculado & luta de classes. E um sistema
de ideias que distorce a realidade e dissemina por toda a sociedade visdes de mundo e
valores que, na verdade, servem aos designios e interesses das classes dominantes
(QUINTANEIRO et al, 2002). No sentido marxista, a ideologia justifica e, as vezes,
vela a dominacdo de classe. Ela funciona como um sistema que ajuda a preservar o
status quo e a exploracdo de uma classe sobre a outra.

Posteriormente, dentro da tradicdo marxista, Lénin desenvolve uma nova
concepgdo de ideologia voltada para a préaxis politica e com um sentido neutro,
passando a significar, também, qualquer sistema de ideias e concepgbes sobre 0 mundo
social e sobre a politica, sendo vinculada aos interesses e demandas de uma classe social
especifica (LOWY, 1985). E nesse sentido neutro de ideologia, entendida como um
conjunto de ideias que individuos e grupos sociais sustentam, isto €, como uma forma
sistematica de entender e de agir sobre 0 mundo politico, que o termo é acionado pelos
estudos de comportamento politico. E nesta mesma acep¢do que se deve pensar nas
ideologias cléssicas de direita e esquerda, que passam a ser 0 nosso foco a partir de
agora.

4.3.1 ldeologias politicas classicas: a dicotomia entre direita e esquerda

A distincdo entre direita e esquerda tem sua origem histérica durante a
revolugcdo francesa (1789), quando foi elaborada a primeira constituicdo da Franca.
Naquela ocasido, a assembleia constituinte foi marcada pela distin¢do entre dois grupos.
De um lado, sentado a esquerda no plenario, estavam o0s revolucionarios que se
identificavam com o igualitarismo e desejavam levar a revolugdo adiante, promovendo
reformas mais profundas no Estado e na sociedade francesa, tais como uma ampla
reforma agraria. Do outro lado do plenéario, a direita, figurava o grupo que se
identificava com a aristocracia ou com a alta burguesia e que desejava conter 0 processo
revolucionario, instituindo um Estado liberal conservador. Foi deste evento politico que
surgiu a distingdo historica entre direita e esquerda. Os termos iriam se cristalizar e

ganhar contornos mais precisos ao longo dos séculos XIX e XX até atingir os dias de
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hoje, quando a dicotomia cléssica tem sido largamente questionada a respeito da sua
validade para a politica contemporanea.

Parte dos teoricos que tém questionado a validade da antitese politica entre
direita-esquerda para os dias atuais afirma que, na prética, a distin¢éo cléssica ja ndo se
aplica claramente as forcas politicas que se digladiam pelo poder na
contemporaneidade. Argumentam que os partidos ditos de esquerda ou direita, por
exemplo, ja ndo se diferenciam suficientemente em suas plataformas de acdo a ponto de
sustentarem a dicotomia de forma satisfatéria (LOGGIA, 1993 apud BOBBIO, 2011).
Outros autores, como Fukuyama (1992), admitem que a derrocada do socialismo real
assinalou, historicamente, o fim das alternativas viaveis a democracia liberal. O
capitalismo teria se estabelecido como sistema intransponivel para a humanidade.

Por outro lado, pensadores como Norberto Bobbio (2011), Scheeffer (2014)
e Sader (1995) argumentam que os termos direita e esquerda, na pratica, ainda
vertebram o jogo politico contemporaneo e que podem preservar sua validade analitica,
mesmo que a distincdo conceitual das ideologias classicas precise passar por
atualizacdes, em razdo das mudancas sociais e politicas profundas vivenciadas desde
que a diade se formou.

Scheeffer (2014), por exemplo, argumenta que a dicotomia classica vai além
da oposicéo capitalismo/socialismo. Sendo assim, ndo seria razoavel supor o fim da
diade esquerda/direita a partir da ascensdo capitalista e da derrocada comunista, como
sugere Fukuyama. O fim das experiéncias soviéticas de socialismo ndo esgotaria a
bipolaridade conceitual e abstrata que sustenta historicamente as concepcdes de direita e
esquerda. O fim do socialismo real®* apenas esgota as possibilidades de uma das vias
experimentadas, na pratica, na tentativa de implementacdo dos ideais de esquerda, ndo
esgota a propria esquerda (SCHEEFEER, 2014).

>’ De 1917 - data da revolucéo bolchevique na Rssia — até o inicio da década de 1990 o mundo

vivenciou vdrias experiéncias socialistas, a grande maioria delas sob liderangca da URSS — Unido das
Republicas Socialistas Soviéticas, que tinha como membro mais influente a Republica Russa e mantinha
aliancas estratégias com outras nac¢des socialistas do leste Europeu, além de Cuba, China, dentre outras
experiéncias do socialismo. No entanto, a partir da década de 1980, a URSS passou a enfrentar profunda
crise econdmica e politica, perdendo espaco na disputa geopolitica contra o bloco de paises ocidentais
capitalistas liderados pelo EUA. A crise culminou no desmanche da URSS, num efeito domind, que levou
todas as republicas que a constituiam, além de todo o Leste Europeu, a se abrirem para o capitalismo. A
China constitui uma caso a parte, tendo iniciado uma abertura gradativa para a economia de mercado
desde a década de 1970. O regime socialista, que chegou a ser experimentado por cerca de 30% da
populacdo do mundo em meados do século XX, foi praticamente extinto ap6s o fim da URSS, vigorando,
atualmente, apenas em pequenos paises como Coreia do Norte e Cuba, sendo que neste Gltimo ja ha
alguns sinais de abertura capitalista.
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Sader (1995) defende que, mesmo com as mudangas historicas verificadas
desde que a diade classica se consolidou, e, mesmo com as variagdes existentes dentro
da direita e da esquerda, seria possivel apontar alguns tracos constantes em cada uma

das duas posicdes ideoldgicas:

Mesmo que o teor e 0 grau das mudancas possam variar de acordo
com uma esquerda mais ou menos radical, 0 que est4 presente em
qualquer esquerda € o carater contestatorio assumido. A direita, por
outro lado, se refere as forcas favoraveis a manutencdo da ordem
social e politica. A direita se preocupa, basicamente, em conservar e
ndo alterar o sistema que estd dado (SADER apud SCHEEFFER,
2014, p.3)

Bobbio (2011) argumenta que as diades estdo presentes na estrutura explicativa
de diversas ciéncias, e ndo somente da politica: publico-privado (no Direito); classico-
romantico (em estética); transcendéncia-imanéncia (na filosofia); mercado-plano (na
economia). Seria tipico do pensamento cientifico e até mesmo do senso comum pensar
0o mundo por meio de diades. As metaforas espaciais ha muito sdo utilizadas pela
linguagem politica como uma forma de situar e distinguir os grupos que disputam ou
dividem o poder. Na sociedade medieval, por exemplo, a metafora é vertical,
seccionando o espaco simbdlico da politica em alto e baixo clero, alta e baixa nobreza.
Com o avanco da modernidade, a nova diade horizontal direita-esquerda se imp6s
(LAPONCE, 1981 apud BOBBIO, 2011, p. 90). O dualismo seria, inclusive, uma das
consequéncias da democracia, sugere Bobbio. Com a alternancia no poder surge a diade
governo-oposicdo. As proprias elei¢bes, a partir do principio de que o poder deve
emanar da maioria, tendem a reduzir os grupos contendedores a dois, contrapostos e
alternativos um ao outro. (BOBBIO, 2011).

Bobbio (2011) apresenta diversas objecdes feitas por pensadores
contemporaneos a validade atual da dicotomia, para, em seguida, desconstrui-las em
defesa da aplicabilidade da diade ainda nos nossos dias. Bobbio questiona, por exemplo,
a proposta de Dalu (1996) que apresenta a contraposicdo Liberais-estatistas,
defendendo-a como sendo mais adequada aos dias de hoje: “Por que ndo deveria mais
de existir, de agora em diante, uma distingéo entre estatismo de direita e liberalismo de
esquerda, ou entre estatismo de direita e estatismo de esquerda?” (BOBBIO, 2011, p.

13).
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Outras distingdes alternativas defendidas por tedricos que anunciam a
superacdo da antitese classica sdo questionadas pelo cientista politico portugués, como:
Centro-periferia, Local-global, inclusdo-exclusdo, individualismo-organicismo. Por
mais que essas classificagdes possam servir de complemento a dicotomia classica, elas
ndo negam ou substituem a terminologia direita-esquerda, segundo Bobbio. Por sinal,
outras dicotomias politicas conviveram historicamente com a antitese classica, sem
nega-la, e sem que nenhuma delas funcionasse satisfatoriamente como critério definidor
da distincdo entre direita e esquerda: moderantismo-extremismo, individualismo-
holismo, mercado-plano, dentre outras.

Mas a tarefa central a que Bobbio (2011) se dedica é a de definir um critério
conceitual que permita uma distincdo clara e legitima entre esquerda e direita,
garantindo clareza e validade, do ponto de vista abstrato e légico, para a utilizacdo do
termo mesmo nos dias atuais, quando a dindmica de classes e demandas sociais se
tornaram muito mais complexas do que foram ao longo dos séculos XIX e XX, quando

havia uma polarizacdo muito mais evidente entre as classes proletérias e capitalistas.

Desde que direita e esquerda continuam a ser usadas para designar
diferencas no pensar e no agir politicos, qual a razdo, ou quais as
razbes da distincdo? N&o se deve esquecer que a contestacdo da
distincdo nasceu precisamente da ideia de que os critérios até entdo
adotados ou ndo seriam rigorosos ou ter-se-iam tornado enganosos
com o passar do tempo e a mudanca das situagdes (BOBBIO, 2011,
p.89)

Para Bobbio, nenhuma das diades alternativas que citamos até aqui
(Liberais-estatistas; moderantismo-extremismo; individualismo-holismo; mercado-
plano; Centro-periferia, Local-global, inclusdo-exclusdo, individualismo-organicismo,)
é suficiente para servir de critério definidor da distin¢cdo fundamental entre direita e
esquerda. Elas podem revelar facetas de uma direita ou esquerda dadas, podem dialogar
e complementar a diade classica, mas nenhuma delas pode substitui-la, tampouco servir
como critério explicativo abstrato e suficiente da distincdo esquerda-direita. O autor ira
eleger como critério conceitual para distingdo entre os polos da diade “a diversa postura
que os homens organizados em sociedade assumem diante do ideal de igualdade”
(BOBBIO, 2011, p.111). Em outros termos: “de um lado, estdo aqueles que aqueles que

consideram que 0os homens sdo mais iguais que desiguais. De outro, 0s que consideram
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que sdao mais desiguais do iguais” (BOBBIO, 2011, p. 121). A esquerda seria marcada
pelo igualitarismo e pela compreensdo que a maior parte das desigualdades ndo sdo
naturais e, por isso, seriam reparaveis. Ja a direita seria caracterizada pelo
inigualitarismo ou pela crenca de que as desigualdades sdo naturais e, portanto,

inalienaveis.

Os homens séo entre si tdo iguais quanto desiguais. Sdo iguais e certos
aspectos e desiguais em outros (...). A aparente contrariedade das duas
proposi¢des — “os homens sdo iguais” e “os homens sdo desiguais” —
depende unicamente do fato de que, ao observa-los ao julgé-los e ao
extrair disso consequéncias praticas, se enfatize mais o que tém em
comum ou mais o que os distingue. Por isso, podem ser corretamente
chamados de igualitarios aqueles que, ainda que ndo ignorando que 0s
homens sdo tdo iguais quanto desiguais, apreciam de modo especial e
consideram mais importante para a boa convivéncia aquilo que os une;
podem ser chamados de inigualitarios, ao contrario, aqueles que,
partindo do mesmo juizo de fato, apreciam e consideram mais
importante, para fundar uma boa convivéncia, a diversidade
(BOBBIO, 2011, p. 120).

A partir desse critério de distincdo entre direita e esquerda, que ficou
conhecido como critério de Bobbio, compreende-se as duas correntes (igualitarismo e
inigualitarismo) como igualmente respeitaveis e, ambas, portadoras de um forte apelo
passional: “a igualdade pode ser interpretada negativamente como nivelamento, a
desigualdade pode ser interpretada positivamente como reconhecimento da irredutivel
singularidade de cada individuo” (BOBBIO, 2011, p.142). Do mesmo modo, em termos
operacionais e analiticos, esse critério distintivo permite o dialogo e a
complementariedade entre a diade classica direita/esquerda (ou inigualitario/igualitario)
e outras diades complementares ou alternativas, tais como: Estatismo/Liberalismo, que
se refere a concepcao acerca do papel do “Estado” em sua relagdo com o “Mercado”
(BOBBIO, 2011, p.13); Conservador/progressista, que liga-se a visdo sobre o papel do
Estado na regulagéo da moral, dos costumes e das liberdades individuais (SCHEEFFER,
2014, p.3); Moderado/Extremado, que trata das distin¢gdes acerca dos métodos politicos
e estatais considerados legitimos pelos individuos (BOBBIO, 2011, p.72-78).

Scheeffer (2014) distingue temas e questdes publicas que seriam ligados
tradicionalmente a dicotomia direita-esquerda de novas pautas que estariam entrando
mais recentemente nas discussdes ideoldgicas. “A dimensdo esquerda-direita € um

poderoso instrumento de simplificagdo e comunicacdo e como tal vem incorporando e
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absorvendo uma série de conflitos e problemas societarios recentes” (THOMASSEN,
1999 apud SCHEEFFER, 2014, p.16). Scheeffer ressalta também que, empiricamente,
as clivagens direita e esquerda estdo determinadas, em cada pais, por um quadro
partidario especifico e por contextos socio-politicos distintos.

Os velhos temas historicamente ligados a dicotomia esquerda-direita, que
predominaram até os anos de 1970-80, sdo de cunho materialista. Scheeffer inclui neste
grupo, por exemplo: (1) a controvérsia sobre as causas da criminalidade e os métodos
para sua superacdo, abarcando debates como maioridade penal e pena de morte; (2) a
visdo acerca da pobreza e suas causas, bem como a validade de politicas sociais de
combate as desigualdades; (3) a atuacdo do Estado em relacdo ao Mercado, que inclui
discussbes sobre carga tributaria, regulacdo das relacdes de trabalho e a conducdo de
setores estratégicos da economia.

Nas ultimas décadas, “o conflito de classe perde importancia e questdes pos-
materialistas vem a tona” (THOMASSEN, 1999 apud SCHEEFFER, 2014, p.16).
Alguns temas que ganham relevancia no jogo politico e ideoldgico contemporaneo: (1)
a igualdade entre os sexos, manifesta no feminismo e mais tarde nos movimentos pelas
liberdades sexuais, incluindo a homossexualidade; (2) a protecdo ambiental, expressa
nos movimentos ecologistas; (3) o fundamentalismo religioso, que justifica a influéncia
de religides sobre os sistemas politicos e sobre as normas sociais; (4) multiculturalismo,
que ressalta o valor da diversidade cultural e critica o ingeréncia do Estado sobre
questdes de comportamento cultural e moral de individuos e grupos sociais, embora
acOes afirmativas para contrabalancar injusticas histéricas contra grupos étnicos ou
raciais, por exemplo, sejam defendidos nesta linha de pensamento politico.

Desses novos sistemas de pensamento politico, decorrem novas causas
politicas e sociais de carater pés-materialista que, ndo obstante o seu carater atual,
podem ser entendidas em relagcdo aos velhos conceitos de direita e esquerda, como: (1) a
legalizacdo de drogas consideradas leves e ligadas a grupos culturais, como a maconha
— posicdo a esquerda, ou a criminalizagdo e a politica de combate repressivo ao
consumo dessa substancia — posicdo a direita; (2) a descriminalizacdo do aborto, tido
com um direito de escolha, sobretudo da mulher — posicao a esquerda, ou a proibicgéo e
criminalizagdo deste ato — posi¢cdo mais alinhada a direita; (3) a legaliza¢do da unido e
da adog&o por pessoas do mesmo sexo — posicionamento a esquerda, ou a restricao legal

e moral as manifestacdes da homossexualidade — tipica da direita; (4) a defesa de ac¢oes
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estatais afirmativas voltadas para grupos considerados marginalizados, discriminados ou
injusticados historicamente — posicdo a esquerda, ou a reafirmacdo da liberdade
individual, da meritocracia e a visdo de acOes afirmativas como medidas
discriminatorias e produtoras de injustica, acomodacdo social e populismo politico-
posicdo a esquerda; (5) a defesa do meio ambiente tida como prioritaria sobre o
crescimento econdmico — a esquerda, ou a priorizacdo do crescimento econdmico — a
direita; (6) A ideia de que o estado deve ser laico e valores religiosos ndo devem
interferir no sistema politico e nas normas sociais, resguardada a livre préatica e
manifestacdo da fé — tendéncia & esquerda, ou a concep¢do de que valores religiosos
devem fundamentar normas sociais e interferir no sistema politico, - tendéncia a direita.

Essas novas questdes de cunho pos-material se somariam as velhas questdes
materiais definidoras da direita e da esquerda, segundo Scheeffer (2014), como, por
exemplo: (1) a superagdo da criminalidade passa pela superagdo das desigualdades e
uma das funcdes centrais do sistema de justica deve ser reabilitar os criminosos, dando a
eles a chance de se reintegrar a sociedade — posicdo a esquerda, ou a politica de combate
a crime deve ser rigorosa e repressiva fundamentalmente, sendo a punicdo um dos
métodos e fungdes da justica — posicionamento a direita; (2) a pobreza entendida como
um problema fundamentalmente social e que deve ser combatido pelo Estado com
politicas sociais de combate a desigualdade — tendéncia a esquerda, ou a pobreza vista
como questdo individual, sendo o sucesso ou fracasso material dos individuos fruto da
competicdo natural e da meritocracia — tendéncia a direita; (3) a ideia de que o Estado
deve assumir a funcdo de ator econdmico importante em setores estratégicos, operando
diretamente em areas tidas como cruciais, por meio de empresas publicas e oferecendo
servigos sociais gratuitos, como a salde e educacdo, além de regular as relacdes de
mercado e de trabalho para garantir, sobretudo, os direitos dos menos poderosos, 0s
trabalhadores, ou seja, o Estado deve ser robusto no campo econémico e social — visdo a
esquerda, ou o Estado deve se abster ao maximo das questdes econdmicas, se
restringindo a garantir as liberdades individuais, a seguranca juridica e o direito a
propriedade, pois 0 mercado se auto-regula por meio da oferta e da procura, sendo
capaz de oferecer a todos o0s servigos de que a sociedade precisa efetivamente, como se
houvesse uma mdo invisivel organizando seus processos econémicos — visdo a direita;
(4) A carga tributaria deve ter o tamanho necesséario para financiar os servigos publicos

necessarios ao hem-estar social, inclusive deve-se cobrar mais tributo das classes mais
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abastadas e usar a tributagdo como um meio de transferéncia de renda e mitigacdo das
desigualdades — visdo a esquerda, ou a tributacdo deve ser a menor possivel a fim de
ndo prejudicar o crescimento da economia, pois o0s tributos sdo maléficos e
sobrecarregam 0s empreendimentos econdémicos — visao a direita; (5) Deve haver uma
ampla legislacdo trabalhista que garanta padrdes justos nas relacGes de trabalho —
tendéncia a esquerda, ou as relacdes de trabalho devem se auto-regular, por meio da
livre negociacdo entre capital e trabalho, sem necessidade de ampla regulamentacéo
juridica.

Como se V&, das questdes politicas de ordem material que envolvem a
direita e a esquerda, decorrem algumas dicotomias que funcionam de modo
complementar a diade classica, como, por exemplo, Estatismo X Liberalismo, que diz
respeito a dimensdo e ao papel do Estado, sendo que o primeiro termo estad mais ligado a
esquerda e o segundo a direita. Entretanto, embora sejam indicadores de tendéncia a
direita ou a esquerda, esses dois termos ndo se equivalem a dicotomia tradicional. Como
aponta Bobbio, ndo € impossivel pensar-se em um liberalismo de esquerda ou em
estatismo de direita, embora sejam excec@es historicas. Dessa forma, consideramos na
analise empirica desta pesquisa que posi¢Oes estatistas sdo indicadores (ndo
determinantes) de posices a esquerda e que posicdes Liberais, por sua vez, também
indicam (ndo determinam) posicdes direitistas.

Outra diade complementar que surge a partir dos temas expostos por
Sheeffer (2014) é da ordem pds-material, isto €, se refere a questdes culturais e morais:
a oposicdo entre conservadores e progressistas. Os primeiros se ligam mais
tradicionalmente a direita e 0s segundos a esquerda. A posi¢do conservadora deseja um
Estado que intervenha sobre a vida privada e moral dos individuos, proibindo certas
préticas individuais, como o aborto, uso de drogas ou o casamento homoafetivo. A
posicao progressista defende que o Estado ndo tem legitimidade para intervir no ambito
da vida privada, cultural e moral dos sujeitos, cabendo as pessoas escolher o estilo de
vida intima que desejam levar. Da mesma forma que na diade Estatistas/Liberais, a
diade conservador/progressista tem relacdo constituinte ou complementar, e ndo de
equivaléncia com a dicotomia esquerda/direita. Mesmo que sejam excecdes historicas, €
possivel que se verifique uma direita progressista quanto ao campo moral e cultural, da
mesma forma que ndo é nenhum contrassenso l6gico a existéncia de uma esquerda mais

conservadora e interventora no campo das vidas particulares e da moral privada. Assim,



120

para analise empirica que levamos a cabo, consideramos o conservadorismo um
indicador, mas ndo determinante, de posicdes a direita e 0 progressismo como tendéncia
a esquerda, mas também de forma nédo determinista.

Da mesma forma, a diade moderado/extremado, que segundo Bobbio se
refere aos métodos estatais e politicos que os individuos julgam legitimos, pode
funcionar como constituinte ou complemento a dicotomia direita-esquerda, mas nao
pode substitui-la ou equivaler-se a ela. O sujeito moderado politicamente defende
métodos democraticos, legalistas e, geralmente, é contra métodos como pena de morte,
golpes de Estado, e préticas autoritarias de governo, acGes que sdo vistas como
legitimas, em alguns casos, pelos individuos extremados. Neste caso, € bastante nitida a
ndo equivaléncia da diade em questdo com a dicotomia direita/esquerda, pois a historia
ja registrou numerosas experiéncias extremadas e moderadas, tanto a esquerda quanto a
direita. No entanto, como a direita no Brasil esta, historicamente, mais ligada ao Status
quo e ao poderio econdémico do que a esquerda, tem-se que as experiéncias mais
extremadas e autoritarias de governo foram levadas a cabo por grupos de direita, como a
ditadura de 1964-1985. Singer (2000) aponta como um dos distintivos da esquerda em
relagdo a direita, no Brasil, uma tendéncia maior a valorizacdo e ao estimulo a
participacdo popular, implicando numa visdo mais deliberativa da democracia. Os
grupos de direita tendem a apostar mais em liderancas individuais, reforcando a
autoridade do Estado e entendo que as mudancas devem acontecer de cima para baixo.
Ja a esquerda defende a ampliacdo da participacdo popular, numa busca por solugdes
coletivas e inclusivas. Carreirdo (2008) faz uma analise das opinifes politicas dos
eleitores brasileiros que tém preferéncias e sentimentos partidarios a partir de quatro
surveys nacionais realizados em 1990, 1997, 2002 e 2007, concluindo que os eleitores
menos autoritarios tinham tendéncia a se alinha aos partidos de esquerda. Esses eleitores
sustentariam valores mais democraticos como a defesa do direito de as minorias se
manifestarem. Dessa forma, tendo em vista o contexto historico brasileiro e o perfil do
eleitorado nacional, na analise das identidades politicas dos individuos levada a cabo
neste trabalho, considerou-se a tendéncia a moderacdo um indicador sutil de posicdes a
esquerda e a tendéncia extremada como um leve indicador de posicdes a direita.

Deve-se ater para o fato de que o critério de Bobbio, que considera a diade
Igualitarista/Inigualitarista como o cerne das distin¢des entre direita e esquerda subjaz

as trés dicotomias complementares apresentadas acima. E possivel entrever, por
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exemplo, uma forma de igualitarismo quando o sujeito acredita que o homossexual
tenha igual direito a constituir familia e adotar uma crianca ou que as mulheres tém
igual direito as liberdades sexuais e a opcdo de interromper uma gravidez indesejada.
Da mesma forma que se observa uma forma de inigualitarismo quando se proibe a
mulher de decidir sobre o destino do seu proprio corpo ou quando se nega a uma pessoa
homoafetiva o direito de constituir familia. Da mesma forma, o igualitarismo aparece
por traz da concepcédo de que o estado deve ser mais robusto, oferecer servigcos publicos
de qualidade a todos e regular mais fortemente as relagcdes de trabalho, ao passo que
inigualitarimos subjaz a concep¢do de que o Estado deve ser minimo e que a
meritocracia, por si s, organiza o mundo social. Na mesma linha de raciocinio, €é
possivel perceber uma concep¢do mais igualitaria na pessoa que defende métodos mais
moderados de acdo estatal e politica, ja que esse individuo cré existir algo em comum e
inviolavel entre todas as pessoas, de modo que métodos autoritarios e que usam da forga
(pena de morte, tortura, golpes de Estado) ndo devem ser praticados, mesmo contra
adversarios politicos.
Em suma, entendendo ideologias como sistemas complexos de ideias,
que abarcam questdes das mais diversificadas, mas que, de alguma forma, perpassam a
questdo da igualdade e desigualdade, temos quatro diades que podem ser consideradas
constituintes importantes da diferenciacdo entre direita e esquerda neste trabalho: (1)
Estatista e Liberal, que se refere a concepc¢do do papel e da dimenséo ideal do Estado;
(2) Conservador e Progressista, que se liga aos valores morais e a legitimidade do
estado para regular a vida pessoal dos individuos; (3) Moderado e Extremista, dicotomia
referente aos métodos politicos e estatais que sdo considerados legitimos; (4)
Inigualitarista e Igualitarista: diade de fundo, que, pelo critério de Bobbio, assume
efetivamente a funclo delineadora da fronteira entre direita e esquerda; refere-se a
interpretacdo do mundo social pelo individuo, que pode considerar a desigualdade uma
regra natural e inalienavel ou uma excecao/desvio a ser corrigido.
Nos proximos capitulos, que apresentam a metodologia de trabalho aplicada
a pesquisa e os resultados da analise sobre os habitos de consumo de midia e o
comportamento politico-ideoldgico do juiz-forano, os procedimentos de categorizacdo

politica dos entrevistados sdo apresentados em detalhes.
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5. METODOLOGIA, CONTEXTO DE PESQUISA E CARAC}TERIZA(;AO DA
AMOSTRA QUANTO AO HABITOS DE CONSUMO DE MIDIA

Depois de realizarmos as discussdes tedricas que embasam a pesquisa,
apresentamos neste primeiro capitulo empirico: (1) os procedimentos metodoldgicos
aplicados na pesquisa; (2) um panorama do cenario politico nacional no momento em
que foram coletadas as entrevistas que compdem este estudo, o que inclui uma breve
retrospectiva do Governo Dilma Rousseff e os antecedentes do seu processo de
impeachment; (3) uma contextualizagdo acerca da estrutura midiatica local de Juiz de
Fora - MG (4) uma caracterizacdo dos individuos que compdem a amostra observada no
que se refere aos seus habitos de consumo de midia e a fatores socioeconémicos e

demograficos.

5.1 Metodologia de trabalho

Esta pesquisa visa a estabelecer uma discussao em torno da midiatizacao da
politica e da sociedade, tomando como objeto empirico o cidaddo comum - observado
enquanto consumidor/receptor de midia e enquanto participante da vida politica. O
objetivo é discutir a vivéncia midiatica e politico-ideoldgica dos cidadados, considerados
em sua heterogeneidade social, cultural e econdémica. Analisa-se em que medida podem
ser tracadas relacfes entre percepcles, atitudes e comportamentos que os individuos
mantém diante da politica e alguns de seus habitos de consumo ou recepcdo de
conteddos midiaticos. O enfoque da analise recai sobre os tipos de midia consumidos
predominantemente, sobre o nivel de acesso que os individuos possuem a diversidade
de enquadramentos do campo politico-ideoldgico por meio da midia e sobre o grau de
informacdo dos cidaddos sobre a politica, dentre outras variaveis ligadas ao consumo
midiatico. Ademais, sdo considerados fatores socioecondmicos e demograficos que
funcionam como indicadores ou mediadores no processo de recepgdo/consumo
midiatico e no processo de formacédo e manifestacdo politico-ideoldgica.

Para tal, adotamos uma perspectiva de integracdo entre meétodos quali-
quantitativos (LOPES, 2003). Processa-se uma coleta estruturada de dados quantitativos
e busca-se uma interpretacdo dos mesmos & luz das teorias da comunicagdo, do
comportamento politico e das dindmicas entre 0s campos sociais. Nesse sentido, sdo

adotados os seguintes procedimentos metodologicos:
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5.1.1. Pesquisa Bibliografica

Por tratar-se de uma pesquisa académica teoricamente orientada, o projeto
estabeleceu como etapa anterior a realizacdo do survey propriamente dito, uma revisdo
de literatura referente aos seguintes temas: 1) A midiatizacdo da politica a partir de uma
visdo historica da interface entre dois campos sociais distintos, isto €, o campo da
comunicagdo e o campo politico — eixo contemplado no primeiro capitulo dessa
dissertacdo; 2) Relacbes entre os sistemas midiatico e politico no Brasil; e as tradi¢des
de pesquisa sobre audiéncias, numa perspectiva integrada: de um lado, os estudos sobre
os efeitos dos meios de comunicacao (tendéncia americana) e, de outro, as pesquisas de
recepcao (tendéncia europeia) — eixos contemplados no segundo capitulo da dissertacéo;
3) Teorias e modelos classicos de explicacdo da participacdo politica, da competéncia
cidada para o exercicio democratico, do comportamento politico-eleitoral, além de uma
revisdo panoramica do conceito de ideologia e da diade politica cléssica “Direita” e

“Esquerda” — quest@es trabalhadas no terceiro capitulo.

5.1.2. Pesquisa técnica e documental

Desenvolveu-se, também, uma pesquisa documental prévia em instituicdes
publicas e privadas como o IBGE, SECOM, TSE e IBOPE, que disponibilizam dados
de interesse acerca do universo estudado, ou seja, a populacdo eleitoral de Juiz de fora -
MG. Tais dados foram fundamentais para a composic¢do da amostra populacional a ser
observada pela pesquisa. A amostragem levou em consideracdo o perfil dos cidadaos
quanto a faixa etaria e o0 sexo, considerando apenas 0s maiores de 16 anos, ou seja, em
idade eleitoral. O TSE forneceu dados sobre a composicéo de sexo e idade do eleitorado
do municipio e as demais entidades permitiram o acesso a informacdes referentes ao
alcance dos diversos meios de comunicacdo no Brasil. Essa etapa da pesquisa também
contemplou uma busca por producbes técnicas e académicas que descrevessem a
estrutura de midia juiz-forana, especialmente dissertacdes, monografias, artigos e outros
trabalhos realizados no &mbito da graduacdo e da pds-graduacdo em Comunicacdo da
UFJF.
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5.1.3. Pesquisa de campo — 0 survey

Descrevemos a seguir as etapas e os procedimentos metodoldgicos que
fizeram parte do trabalho empirico desenvolvido: (1) composicdo da amostra de
cidaddos a ser observada; (2) estruturacdo, teste do questionario aplicado e controle de
qualidade das entrevistas; (3) coleta dos dados, isto é, a realizacdo das entrevistas; (5)
codificacdo, cruzamento, analise dos dados e escrita da dissertag&o.

O survey (inguérito) é uma metodologia de viés fundamentalmente
quantitativo e consiste na inferéncia de parametros, caracteristicas e tendéncias gerais de
uma populacdo por meio do levantamento estruturado de informacdes a partir de uma
amostra composta por individuos ou elementos que representem (estatisticamente ou
ndo) tal populacdo. Existem varios tipos de Survey: Censos demogréaficos, pesquisas de
intencdo de votos, sondagens de mercado, pesquisas de opinido publica etc.

Para o desenho do plano amostral desta pesquisa, foram utilizados dados
referentes & populagdo eleitoral do municipio de Juiz de Fora — MG disponibilizados
pelas estatisticas eleitorais do TSE. O tamanho total da amostra foi de 398
entrevistados, o que permitiria, no caso de uma pesquisa probabilistica, uma margem de
erro préxima de 5 pontos e um intervalo de confianca de 95%. Entretanto, para
viabilizar esse projeto do ponto de vista dos custos operativos e do tempo necessario a
coleta e ao processamento dos dados, optou-se pela construcdo de uma amostra nédo-
probabilistica.

O procedimento aplicado na composi¢cdo da amostra foi 0 método de cotas.
Como processo de amostragem ndo-probabilistico, a metodologia cotista ndo atende ao
principio matematico da aleatoriedade e ndo realiza uma estratificacdo suficiente da
amostra a ponto de permitir a generalizacdo estatistica dos resultados do estudo para a
populacdo estudada (FREITAS et al., 2000) nem afericdo matematica da margem de
erro da pesquisa. Nao obstante, levantamentos ndo-probabilisticos indicam tendéncias e
associacOes entre variaveis observadas, permitindo o teste de hipGteses teoricamente
orientadas, bem como uma interpretacdo critica e qualitativa dos resultados obtidos.

Ademais, dentre os métodos nao-probabilisticos, a amostra por cotas pode
ser vista como aquela que mais se aproxima da representatividade estatistica, sendo
utilizada por diversos institutos de pesquisa brasileiros, como, por exemplo, o lbope
(CARVALHO & FERRAZ, 2006) e comparada frequentemente aos métodos
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probabilisticos. Para Cochran (1965), o0 método por cotas pode ser entendido como um
tipo de amostra estratificada (denominacdo geralmente atribuida a metodologia
probabilistica, isto é, com escolha aleatoria das unidades amostrais), porém com
escolhas, mais ou menos aleatorias, de elementos dentro dos estratos. De modo similar,
Hansen et al (1966) indicam que a amostragem por cotas se assemelha a amostra
estratificada, com a ressalva de que a selecdo das unidades em cada estrato é feita de
modo mais ou menos conveniente e disponivel, ou seja, de forma mais ou menos
aleatdria. De todo modo, embora possa atingir uma precisdo proxima a das pesquisas
probabilisticas, é conveniente ressaltar que o método cotista ndo permite a generalizagdo
estatistica dos resultados obtidos, nem a afericdo matematica de margens de erro. N&o
obstante, nossa amostragem foi desenhada para representar a populacdo estudada a
partir da ponderacdo dos fatores sexo e faixa etaria, de modo que a amostra obtida
reflete a razdo de sexo da populacdo eleitoral de Juiz de Fora, bem como a proporcao
populacional em cada faixa etaria do eleitorado municipal, conforme dados do TSE. Os
quadros 2 e 3 mostram o numero de entrevistados em cada sexo e faixa etaria,

totalizando os 398 questionarios.

Quadro 2: Entrevistas no sexo masculino

N° de entrevistas Faixa etaria | % na amostra

10 16 a 20 2,50%

56 21a34 13,98%

34 35 a 44 8,62%

48 45 a 60 12,01%

35 > 60 8,84%
@

183 |'| 45,94%

Total de . Percentual
. Todas faixas .
entrevistas total masculino
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Quadro 3: Entrevistas no sexo feminino

N° de entrevistas Faixa etaria % na amostra

11 16 a 20 2,73%

59 21a 34 14,85%

38 35a44 9,55%

57 45a 60 14,35%

50 > 60 12,52%
@

215 ? 54,00%

. . Percentual
Total de entrevistas | Todas faixas total feminino

O questionario de pesquisa (Apéndice A) passou por duas etapas de teste,
sendo aplicado inicialmente a alguns membros do Grupo de Pesquisa “Comunicagao,
identidade e Cidadania” ligado ao Programa de Po6s-Graduacdo em Comunicacédo da
UFJF, para verificacdo de possiveis ambiguidades ou incongruéncias e captacdo de
criticas e sugestdes dos pesquisadores do Grupo, que estdo familiarizados com estudos
de interface entre midia e politica. Num segundo momento, o questionario foi aplicado a
30 transeuntes abordados no Parque Halfeld e no calcaddo da Rua Halfeld, pontos
centrais conhecidos da cidade de Juiz de Fora e com grande movimento de populares.
Os respondentes dessa fase de testes foram escolhidos de modo que representassem as
distintas faixas etarias e de escolaridade. Essa etapa permitiu observar o grau de
compreensdo do questionario por individuos de distintos niveis de idade e de educacédo
formal ndo familiarizados com a pesquisa. O objetivo principal dos testes é garantir a
clareza do questionario e a acessibilidade da linguagem empregada para os diversos
publicos, além de fazer um controle de qualidade das entrevistas, realizando um novo
contato (telefénico) com oito (= 25%) dos entrevistados nessa etapa de testes.

As 398 entrevistas validadas para a pesquisa foram realizadas nos mesmos

locais onde foi feita a segunda etapa de testes do questionario: no parque e na rua
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Halfeld. Os locais foram escolhidos com o objetivo de possibilitar a realizagédo de
entrevistas a pessoas de distintas regides da cidade e de variadas classes sociais.

A coleta das entrevistas foi feita entre os dias 20 de abril e 10 de maio de
2016. Como veremos melhor adiante, a coleta se deu em um momento em que 0 pais
acompanhava uma intensa cobertura midiatica em torno do processo de impeachment da
entdo presidente da Republica, Dilma Rousseff (PT). Tal processo ja havia sido
admitido pela Camara dos deputados e seguia para 0 Senado Federal, mas a presidente
ainda estava no exercicio de seu mandato.

Apo0s a coleta das entrevistas, para a codificagdo, tabulagdo, cruzamento e
analise dos dados aferidos foi utilizado o software SPSS versdo 20, que foi
disponibilizado pelo Departamento de Ciéncia Sociais da Universidade Federal de Juiz
de Fora (UFJF). Os critérios de observacdo e os procedimentos matematicos adotados
para a categorizacdo dos entrevistados quanto aos seus habitos de consumo de midia e
comportamento politico-ideoldgico serdo relatados no decorrer da apresentacdo dos
dados e resultados aferidos pela pesquisa, bem como nos apéndices que compdem esta
dissertacdo, a fim de tornar a leitura e o processo interpretativo e avaliativo da

dissertacdo mais pratico e fluente.

5.2 Contexto Politico da pesquisa

Tracamos um breve panorama da politica nacional no momento em que
coletamos as entrevistas que compuseram a base de dados da pesquisa, a fim de situar
melhor o leitor e permitir a ele uma interpretacdo mais satisfatoria dos resultados
obtidos. Tal contextualizacdo passa por uma descricdo do clima politico e de opinido
vivenciados no pais em relacdo ao governo Dilma Rousseff (PT), jA que a coleta de
dados foi realizada enquanto estava em andamento a fase parlamentar do processo de
impeachment da entdo presidente da Republica. Apresentamos também uma breve
descricdo da midia juiz-forana, frisando algumas peculiaridades locais e regionais que
ajudam a compreender a caracterizacdo dos habitos de consumo de midia da amostra de

cidadaos observada.
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5.2.1 Conjuntura politica e clima de opinido sob o governo Dilma Rousseff (PT): os
antecedentes e a abertura do processo de impeachment

Nos primeiros anos de mandato da presidente Dilma Rousseff (PT), o
Brasil vivenciou a continuidade da politica econdmica implantada na administracdo
anterior de Luiz In4cio Lula da Silva (PT). O pais seguia alcancando bons indices de
crescimento econdmico, com aumento na oferta de emprego e controle rigoroso da
inflacdo. Dilma também aprofundou as politicas sociais do governo e avangou com as
obras de preparacdo para a Copa do Mundo de 2014.

Esse quadro de estabilidade econémica e politica se manteve inalterado
desde a chegada de Dilma ao poder em 2011 a meados de 2013. Até entdo, a primeira
presidenta da historia brasileira preservou uma imagem e uma avaliacdo publica
bastante positivas, popularidade essa herdada de seu antecessor e padrinho politico, o
ex-presidente Lula. Nesta primeira fase do governo Dilma, cerca de 60% da populagéo
considerava a gestdo federal boa ou 6tima, segundo as pesquisas trimestrais CNI-Ibope.

No entanto, em junho de 2013, terceiro ano de mandato da presidente, o
Brasil foi marcado por diversas manifestacbes de descontentamento popular.
Desencadeadas a partir de reivindicacgdes locais por melhorias no transporte coletivo na
cidade de Séo Paulo, os atos de protesto se intensificaram quando teve inicio a Copa das
Confederacdes da FIFA realizada em seis capitais brasileiras. Iniciada a competicdo
esportiva, 0s protestos passaram a ocorrer em outras capitais além de S&o Paulo,
especialmente onde ocorriam os jogos da Copa das Confederagdes. Os manifestantes
questionavam o0s gastos publicos com o torneio e com a preparacdo para Copa do
Mundo de 2014.

Uma onda de manifestacGes acabou se espalhando por todo o pais, tendo
ocorrido atos de apoio (pacificos ou ndo) por todos os estados da federacdo, em 438
municipios até o dia 21 de junho, segundo informacdes da Confederacdo Nacional dos
Municipios (CNM). Enquanto cresciam em abrangéncia territorial, os protestos também
ampliavam a sua pauta. De modo generalista, manifestavam contra a corrup¢do na
politica e reivindicavam maiores investimentos em setores como transporte publico,
salde e educacdo. Ao mesmo tempo, apontavam 0s gastos governamentais com a Copa
do Mundo como incompativeis com a realidade social de um pais em desenvolvimento
como o Brasil. Com o crescimento da onda de protestos e com a amplia¢do da pauta dos

manifestantes, a grande midia brasileira, que inicialmente se colocou em posicéo critica
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aos atos por melhorias no transporte pablico de S&o Paulo, passou a se posicionar com
um viés favoravel as manifestacdes.

Passado 0 més de junho, a onda de protestos se acalmou. No entanto, a
imagem do Governo Dilma estava fortemente abalada. Nesse curto periodo, a aprovagao
popular da presidente caiu de 57% para 30%, segundo pesquisa do Datafolha realizada
nos dias 27 e 28 de junho. A queda de aprovacdo foi confirmada por pesquisa de
intencdo de voto para as eleicdes presidenciais de 2014 realizada pelo IBOPE nos dias
14 e 15 de julho. A presidente apareceu com 30% das intengdes de voto, 28 pontos a
menos que na pesquisa anterior realizada em margo. Uma crise de popularidade do
governo anunciava-se e 0 pais estava a um ano da corrida pela sucessdo presidencial, o
que tornava a crise ainda mais significativa politicamente. A previsao de realizacdo da
Copa do Mundo de 2014 e das Olimpiadas de 2016 no Brasil, até entdo interpretada
como um mote provavel da campanha para a reeleicdo de Dilma em 2014, passou a ser
vista como uma grande incognita com consequéncias politico-eleitorais incertas. A
eleicdo presidencial de 2014 se anunciava como um pleito extremamente disputado e
com alto grau de imprevisibilidade. A um ano da disputa eleitoral, quando pré-
candidatos e partidos estavam arquitetando suas aliangas e garantindo mais visibilidade
nos meios de comunicacdo, o Governo Federal e a presidente se viram enredados em
uma crise de imagem de proporcdes consideraveis, a maior enfrentada pelo PT desde
que Lula assumiu a presidéncia em 2003.

Entretanto, com o passar dos meses até o fechamento do ano de 2013, Dilma
Rousseff ainda conseguiu uma recuperacao significativa nas pesquisas de avaliagdo de
governo, superando a marca de 40% de aprovacdo (IBOPE) e chegando a dar a
impressdo de que recuperaria a maior parte do impacto negativo sentido logo apés a
onda de protestos. As manifestacbes de 2013 podem ser vistas como a emergéncia de
um novo tipo de ativismo politico, tecido a partir da internet e que se mostrava sem
dimens0es, finalidades e limites bem definidos. A queda vertiginosa da aprovacdo da
presidente e sua recuperacdo (parcial, mas significativa) em um curto periodo
evidenciavam a volatilidade da opinido publica. O governo, que enfrentava desgaste
decorrente de escandalos de corrupcdo na Petrobras, maior estatal do pais, assistiria a
uma oscilacdo de sua popularidade ao longo de 2014, até que, em junho, a um més da
disputa presidencial, a aprovacdo popular a Dilma Rousseff estaciona nos 31%, mesmo

indice verificado logo apos a onda de manifestacfes de 2013.
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Numa eleicéo polarizada e considerada a mais acirrada da historia brasileira,
em outubro 2014, Dilma Rousseff seria reeleita, gracas ao apoio de ampla coligacédo
partidaria, vencendo no segundo turno o candidato da oposicao, Aécio Neves (PSDB).
Apesar da forte polarizacdo do eleitorado e de uma campanha marcada por discursos
agressivos e ataques pessoais (ndo so por parte dos politicos do governo e da oposicao,
mas também pelos eleitores, que experimentaram as ferramentas de expressao
disponibilizadas pela internet como jamais se tinha visto em uma eleicdo brasileira),
Dilma ainda atravessou os Ultimos meses de 2014 em ligeira ascensdo de popularidade,
fechando seu primeiro mandato com 55% de aprovacéo ao governo (IBOPE).

O inicio do segundo mandato traria grandes desafios para a presidente
Dilma Rousseff. O candidato derrotado no pleito de 2014, Aécio Neves, pedia a
recontagem dos votos, questionando a legitimidade da vitoria eleitoral da presidente. A
grande midia fazia intensa cobertura e espetacularizacdo dos casos de corrupcdo que
envolviam o governo. Esse cenario inflamava a opinido pablica contréaria ao governo e
mantinha o pais em clima polarizado.

Com a economia em desaguecimento, aumento da inflacio e com a
credibilidade governamental abalada, o cenério politico e econdmico que se apresentava
era muito distinto daquele que a presidente Dilma encontrou ao assumir o pais em 2011.
A comparacao das pesquisas trimestrais realizadas em parceria pela CNI e pelo IBOPE
revela que a situacdo no inicio de 2015 era inversa aquela observada no comeco de
2011. Dilma batia recorde de aprovagéo popular (73% da populagédo) ao fim do primeiro
trimestre de 2011. No mesmo periodo de 2015, a presidente bate novo recorde, mas
agora de desaprovacdo (também 73% da populacao).

A governabilidade de Rousseff estava fortemente comprometida. Além
da crise de imagem e credibilidade, o governo era obrigado a negociar com um
congresso muito mais hostil a administracdo petista. Camara e Senado ganharam uma
composicdo muito mais conservadora apos as eleicdes de 2014. O PMDB, partido do
entdo vice-presidente da Republica, Michel Temer, tornou-se ainda mais crucial para
governabilidade de Dilma Rousseff. O partido, que é historicamente heterogéneo,
apresentava alas significativas contrarias ao governo. Com o agravamento da crise
econdmica e de popularidade envolvendo a administracdo de Rousseff, lideres

peemedebistas comegam a desembarcar cada vez mais do governo.
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Ao longo de 2015, Eduardo Cunha (PMDB-RJ), presidente da Camara dos
deputados, se torna o pivd do intenso conflito envolvendo o PMDB e o governo. Cunha
chantageia o executivo federal, condicionando o seu apoio as pautas governistas no
legislativo a favorecimentos politicos, como, por exemplo, o apoio e o voto de
parlamentares petistas a seu favor em processos que enfrentava no Conselho de Etica da
Camara. Os conflitos politicos entre PT e PMDB se acirram. O parlamento ja ndo vota
pautas defendidas pelo governo. Do mesmo modo, o antipetismo ganha folego na
opinido publica orquestrada por intensa cobertura midiatica de acbes da justica e da
policia federal contra politicos do PT. Manifestacdes de massa sdo convocadas com
apoio da grande midia por movimentos online, entidades patronais como a Fiesp e por
politicos de oposicdo ao PT. Protestos tomam conta das capitais brasileiras em varios
momentos durante o ano de 2015, recebendo vasta cobertura da midia. E, sobretudo, a
“classe média branca” e escolarizada que vai as ruas (FUNDACAO PERSEU
ABRAMO, 2015; BBC, 2015). O pais tem um ano perdido em termos de economia e
governanca politica em 2015.

E no dia 02 de dezembro que Educado Cunha, na prerrogativa de sua funcio
de presidente da Cémara dos deputados, aceita e da abertura ao processo de
impeachment que culminaria no afastamento da presidente Dilma Rousseff pelo Senado
Federal no dia 12 de maio de 2016. O processo ¢ taxado como “golpe politico” pelos
setores a esquerda e que apoiavam o governo do PT. Para esses setores, ndo havia crime
de responsabilidade que justificasse constitucionalmente o afastamento da presidente,
que teria sido apeada do poder por questdes politico-ideoldgicas, mediante um golpe de
estado apoiado pela grande midia, pelo judiciario, pelo parlamento e por entidades
patronais como a Fiesp. Alguns trabalhos académicos bem recentes corroboram a
versdo de que o impeachment representou uma forte ruptura no regime constitucional do
pais, com desdobramentos, ainda em andamento, que apontam para uma crise
institucional, vista por Avritzer (2016) como a faléncia do presidencialismo brasileiro
de coalizé&o.

Sdo aproximadamente cinco meses entre a abertura do processo contra
Dilma Rousseff na Camara Federal em dezembro de 2015 e o seu afastamento pelo
Senado em maio de 2016. Nosso trabalho de campo (coleta das entrevistas) se da na
fase final desse periodo, entre 20 de abril e 10 de maio de 2016, poucos dias antes de 0

Senado afastar a presidente. Vivia-se um momento de grande agitagdo politica, com
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intensa cobertura midiatica das etapas do impeachment e com os sentimentos do

antipetismo fortemente disseminados pela sociedade.

5.2.2 A imprensa mineira e a midia local em juiz-forana

Historicamente, a imprensa em Minas Gerais, ndo obstante a centralidade
politica e econdmica do estado desde o seculo XVIII, estabeleceu-se de modo tardio em
comparacdo a varias outras regides brasileiras, como Rio de Janeiro, Bahia,
Pernambuco, Maranhdo e Pard, conforme aponta Mendes (2012). Adotando uma
periodizacdo da histéria da imprensa brasileira proposta por Sodré (1999)%%, Mendes
demonstra que os periddicos mineiros sempre manifestaram uma defasagem em relacdo
ao desenvolvimento do jornalismo nacional: “o atraso dos jornais na regido foi algo que
ocorreu em todas as fases de desenvolvimento da imprensa, ou seja, era uma questdo
estrutural” (MENDES, 2012, p. 17).

De acordo com Mendes, Minas Gerais ndo teria vivenciado a primeira etapa
da imprensa brasileira descrita por Sodré — a fase colonial, podendo a histéria da
imprensa mineira ser resumida apenas nos trés periodos mais recentes delineados por
Sodré. Alem disso, particularidades da histéria mineira influenciaram na evolucéo dos
jornais de uma fase para a outra (da fase publicista para a literaria/informativa e desta
para a Grande Imprensa), de modo que Minas entra em todas as fases atrasada em
relacdo a varias outras regides brasileiras. Dentre as razfes para essa defasagem,
Mendes ressalta trés deslocamentos historico-geograficos no centro difusor da imprensa
na regido das Gerais. Enquanto a primeira fase da imprensa mineira (fase publicista)
esteve centralizada em Ouro Preto, a segunda fase foi deslocada para Juiz de Fora e a
terceira para Belo Horizonte. Isso contribuiu decisivamente para que Minas gerais
entrasse atrasada em cada uma das fases do jornalismo apontadas por Sodré (MENDES,
2012).

Essa peculiaridade dos jornais mineiros é sentida ainda nos dias atuais.
Caetano e Oliveira (2012) mostram que Minas Gerais ndo desenvolveu uma midia

impressa gque possa ser plenamente enquadrada no conceito de Grande Imprensa. Os

22 godré divide a histéria da imprensa brasileira em quatro fases: Imprensa Colonial (1808-1822);

Imprensa Publicista (1822-1840); Imprensa Informativa e literaria (1840-1889) e Grande Imprensa ( a
partir de 1989).
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jornais mais tradicionais do estado ndo preenchem todas as condicdes ideais para serem
definidos como G.l. A midia mineira tem, por exemplo, uma estrutura bastante
deficitaria em termos de uma cobertura noticiosa nacional, além de baixa circulacéo e
pequeno poder de agendamento para além do estado, o que acaba implicando também
numa penetracdo reduzida de anunciantes nacionais.

Outro fator que impede de tratarmos a imprensa mineira contemporanea
como grande imprensa de modo pleno, é o caracter institucional e provinciano do seu
jornalismo, que muitas vezes se prende a posturas governistas com dependéncia em
relacdo a publicidade oficial, o que coloca limites a profissionaliza¢cdo mais ampla do
fazer jornalistico e ao estabelecimento de um jornalismo efetivamente empresarial.

A abrangéncia geografica limitada da cobertura noticiosa e da circulacao
dos principais jornais mineiros, como por exemplo o Estado de Minas, é sentida até
mesmo em algumas regides do préprio Estado. A propria cidade de Juiz de Fora, que
esta distante geograficamente de Belo Horizonte (273 km) consome mais jornais
produzidos na cidade do Rio de janeiro (184 km) e até mesmo na cidade de Séo Paulo
(496 km) do que jornais provenientes da capital mineira, onde estdo concentrados 0s
principais veiculos de midia do Estado na atualidade. Os dados da nossa amostra de
leitores juiz-foranos apontam para essa penetracdo de veiculos de outros unidades da
federacéo.

Como mencionamos, no final do século XIX e no inicio do século XX, a
imprensa de Juiz de Fora ocupava um espaco relevante e de grande influéncia em todo o
estado de Mina Gerais, chegando a existir, por exemplo, um diario juiz-forano com
sucursal em Belo Horizonte, que circulava por todo o Estado — o jornal Imprensa de
Minas. Era a fase da imprensa literaria e informativa em Minas. No entanto, a partir da
década de 1930, o principal eixo jornalistico do estado se desloca para BH, cidade
planejada e fundada na virada para o século XX para ser a capital mineira. A partir de
entdo, a imprensa mineira comeca a ganhar feicdes de grande imprensa, ainda que de
forma incompleta.

Juiz de fora teve uma grande variedade de jornais ao longo do século XX.
Manteve também diversas radios alcangando todo o estado de Minas Gerais. Hoje, no
entanto, a midia sediada hoje na cidade tem penetracdo apenas regional.

Nas décadas de 1980 e 1990, viu-se 0 numero de veiculos impressos locais

cair vertiginosamente. Ressalvadas experiéncias pouco duradoras, como o Jornal
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Panorama, fundado em 2003 e que hoje esta disponivel apenas na versao digital, a

cidade conta, desde meados dos anos 1990 apenas com dois diarios impressos: 0

Tribuna de Minas e o Diéario Regional. (ALVIN et al, 2006).
O tribuna O “Tribuna de Minas” surgiu em 1981, e tinha como premissa ser
um veiculo apolitico, voltado para os problemas da cidade. A primeira edi¢cdo
ocorreu em 1° de setembro de 1981. O jornal foi criado pelo empresario e
médico, Juracy de Azevedo Neves, e tinha como principal objetivo oferecer
ao leitor uma diversidade de servicos e criar um espaco para o debate dos
mais variados assuntos. Paulo Cesar Magella, atual editor geral da “Tribuna”,
é 0 Unico jornalista que esta no jornal desde a sua implantagdo. E impresso
desde o inicio no formato standard. E 1983 o “Tribuna” se tornou o principal

jornal da cidade, com o fechamento do “Diario Mercantil”. (TRIBUNA DE
MINAS, 2016)

O “Diario Regional” foi fundado em 12 de julho de 1994 por Josino Aragéo,
através de sua empresa Graf Set LTDA, que tinha objetivos de expandir a
imprensa em Juiz de Fora e regido, absorver parte da mao-de-obra formada
pela UFJF e concorrer com o jornal “Tribuna de Minas”. Com periodicidade
diaria, o jornal publica noticias sobre Juiz de Fora, em diferentes areas como
salde, rural, gerais, econdmicas, politicas e sociais, além de um caderno de
anuncios. (DIARIO REGIONAL, 2016)

Quanto ao radio, a cidade sediou a primeira emissora do estado de Minas
Gerais, a Radio Sociedade Juiz de Fora, em 1926. Varias AM’s marcaram a historia do
radio no municipio. Nas décadas de 1930 e 1940, a radio Industrial dominava o cenéario
radiofonico regional com a transmissdes artisticas (novelas, orquestras, teatro,
programas de auditério) e esportivas.

Em meados do século XX, além da programacdo artistica que prevalecia,
ganham espaco os programas policiais e de cobertura jornalistica. Destaque para a radio
Difusora, criada em 1955, que tinha varios programas de cunho jornalistico e comecava
a realizar grandes coberturas, por exemplo, a do golpe militar de 1964, cujas as
primeiras tropas a se movimentarem sairam da cidade de Juiz de Fora. Nessa fase, o
radio ja comecou a enfrentar um declinio gradual, em funcdo da chegada da televisdo.
Em 1964 seria inaugurada a TV Industrial na cidade, como veremos adiante. A
decadéncia do radio é marcada pelo fechamento de orquestras, diminui¢do na producao
das radionovelas e encerramento de programas de auditorio (BARA e PEQUENO,1991,
p.22).

Em 1981, seguindo uma tendéncia nacional, a radio FM chega a Juiz de
fora. A nova modalidade de frequéncia traz também grandes novidades no estilo de

locucdo e na programacgdo musical das radios. A Pioneira neste sentido, em Juiz de
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Fora, foi a Radio Manchester FM, que em 1991 deixa de existir e é substituida pela
Cidade FM.

Diante das inovacdes tecnoldgicas que colocam em cena a televisdo e a
nova modalidade FM, as radios AM tém que reforcar uma identidade, centrando sua
programacdo em coberturas jornalisticas e esportivas.  Nesse sentido, na década de
1980, algumas radios AM como a Solar e a Nova Cidade investem em unidades moveis
com reporteres que vao as ruas ouvir cidaddos e relatar os problemas da cidade. Essa
modalidade de transmissao ja vinha sendo experimentada desde meados do século XX,
por exemplo, na prdpria radio PRB-3 (precursora da Solar AM), mas na década de 1980
essa experiéncia foi ampliada pela acdo constante das unidades moveis e impulsionada
pela atuacdo marcante de repérteres como a jornalista Regina Campos da PRB-3 e 0
radialista Carlos Alberto Bejani da Nova Cidade (RIBEIRO, 2006)

Bejani destacou-se a frente do programa Comando 730, que era feito das
ruas e trazia reivindicacOes da populacdo (SALES, 2013). Mais tarde, se tornaria
proprietario da radio Nova Cidade, ja no fim da trajetéria do veiculo. Com dificuldades
para manter o empreendimento, o radialista encerraria as atividades da radio em 1987
(FRIAS, 2012). Mas, evidenciando o forte vinculo entre os campos da midia e da
politica, Alberto Bejani ainda seria eleito prefeito de Juiz de Fora para dois mandatos
(1989-1993 e 2005-2009%) e deputado estadual por Minas Gerais de 1999 a 2004.

Os anos 1990 marcaram, em ambito nacional, uma crescente diferenciacao
entre as radios, tanto as FM quanto as AM. Os veiculos buscavam se diferenciar entre
si, tendendo a uma segmentacdo crescente de seus publicos. Outro fendmeno dessa
época é formacdo de redes nacionais e regionais, em consequéncia de avancos

tecnoldgicos, como a transmissao via satélite.

A partir dos anos 90 as emissoras se espalharam por todo Brasil, tendo as
“cabegas de rede” — responsaveis por gerar a maior parte da programacéo -
instaladas nas grandes capitais do pais — leia-se principalmente Rio de
Janeiro e Sdo Paulo. (RIBEIRO, p. 16, 2006).

Dessa forma, se, por um lado, as radios se reinventaram, buscaram

segmentar seus publicos e criar uma identidade propria, por outro lado, a formacéo de

2 Esse segundo mandato foi interrompido pela renincia de Bejani em 2008 diante de escandalo de

corrupgdo que acarretou a prisdo do prefeito, entdo acusado de desvio de recursos publicos do FPM e
preso em operacdo da policia Federal que apreendeu 1,1 milhdo de reais em espécie em sua residéncia.
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cadeias de retransmissoras com a consolidagdo das “cabecas de rede” apontava para
uma tendéncia oposta de homogeneizagdo das radios enquanto veiculos informativos e
jornalisticos, favorecendo a oligopolizacdo do meio. Apesar das redes serem
segmentadas, as mais abrangentes e influentes sdo ligadas aos grandes meios de
comunicacdo do pais, muitos dos quais exercem a chamada propriedade cruzada dos
meios de comunicacdo. Nesse sentido, nossa amostra de radiouvintes coletada em JF
mostra a forte penetracdo de radios afiliadas a grandes redes de comunicagéo, sobretudo
do Grupo Globo sediado no Rio de Janeiro (radios CBN AM — JF, Globo AM — JF e
Solar AM) e da rede Itatiaia sediada em Belo Horizonte (Itatiaia FM). Das radios locais
sem filiacdo a grandes redes, a mais mencionada pelos ouvintes da amostra é a radio
Cidade FM. Passemos, agora, a uma Vvisdo panoramica da televisdo em Juiz de Fora.

Em 1960, a cidade passou a receber o sinal da TV Tupi (RJ). A instalacédo
das antenas na cidade fez parte de uma operagé@o que levou o sinal da emissora de Assis
Chateaubriand a vérias capitais e algumas regifGes interioranas com o intuito de
transmitir a inauguracdo de Brasilia, além é claro da ambicdo de constituir uma rede
nacional, j& manifesta pelos Diarios Associados desde meados da década de 1950. No
ano de 1956, o grupo de Chateaubriand j& havia protocolado junto ao governo federal
um pedido para instalacdo de uma geradora de TV na cidade de Juiz de Fora, a TV
Mariano Procopio (RODRIGUES, 2013). Esse interesse dos Diarios Associados em
expandir seus negdécios priorizando Juiz de Fora em relacdo a qualquer outra regido
interiorana se explica pela imagem de vanguarda econémica e industrial que a cidade
mineira ainda sustentava, desde a virada do século XIX para o século XX. Entretanto,
em funcdo de relacdes politicas tensas entre as empresas de Assis Chateaubriand e 0s
presidentes da Republica Juscelino Kubitschek, Janio Quadros e Jodo Goulart, a
concessao para a emissora juiz-forana foi postergada ano a ano. Somado ao problema
quanto a concessao governamental, que atrasava a instalacdo da TV Mariano Procdpio,
fortalecia-se em Juiz de fora outro grupo de comunicacdo, de Sérgio Mendes,
proprietario das radios Difusora e Industrial. Segundo Rodrigues (2013), a habilidade
politica do grupo de Mendes teve papel relevante no sentido de evitar que a concessao
da TV aos Diarios Associados em Juiz de Fora se realizasse. A influéncia politica de
Mendes teria se efetivado especialmente junto ao ministro Francisco Clementino,
politico mineiro de influéncia nos governos de Janio Quadros e Jodo Goulart. Além

disso, Dias Filho (1980) aponta conflitos entre o prefeito de Juiz de Fora por dois
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mandatos, Olavo Costa, e os veiculos de imprensa de Assis Chateaubriand, o que,
segundo Rodrigues (2013) também pode ter influenciado na ndo liberacdo da concessédo
paraa TV dos Diarios Associados.

Assim, a TV Mariano Procopio nunca sairia de seu carater experimental e,
no ano de 1963, a TV Industrial do grupo de Sérgio Mendes receberia a concesséo para
operar 0 Unico canal disponivel a época para a regido, sendo inaugurada efetivamente
em 1964.

A TV Industrial funcionou entre 1964 e 1979, sendo o Unico canal local da
cidade nesse periodo (BELCAVELLO, 2010). Em 1979 a emissora foi vendida para a
familia Marinho e passou a chamar-se TV Globo Juiz de Fora. Nos 15 anos de sua
existéncia, a TV industrial transmitia principalmente programas jornalisticos,
esportivos, culturais, educativos e de auditério. Segundo Musse (1985, p. 9 apud
CAMILO; BRUM, 2009, p. 2), a emissora chegou a receber um prémio concedido pelo
governo do estado do Rio de Janeiro, por ser a televisio mais presente no
Maracana durante o ano de 1974, quando transmitiu 174 partidas realizadas no estadio.

A maior parte da programacao da TV Industrial era produzida localmente,
mas na década de 1970 a TV passou a integrar a rede de emissoras independentes (REI),
transmitindo programas da rede Record de S&o Paulo, além de comprar e retransmitir
contetdos das TV Tupi, TV Rio, TV Globo e TV Gazeta. Ja no final da década de 70,
enfrentando problemas financeiros e a concorréncia, sobretudo da Rede Globo, que ja se
impunha nacionalmente, a TV Industrial foi vendida & Familia Marinho. A TV Globo
Juiz de Fora foi inaugurada oficialmente em 1980.

A passagem de TV Industrial para TV Globo Juiz de Fora é significativa para
a percepcdo do confronto de dois modelos identitarios distintos de televisao.
Saia de cena a midia local, calcada nos valores da proximidade e
representacdo da localidade; entrava em campo o discurso da integracdo
nacional, modernizador e centralizado em um ponto de referéncia, o Rio de
Janeiro. Acreditamos que o carioquismo da Rede Globo tenha sido
importante fator para que os juiz-foranos recebessem bem a mudanca. A
criacdo da TV Globo Juiz de Fora era mais uma oportunidade historica de a
cidade se aproximar culturalmente da ex-capital administrativa, tida na época
como capital cultural do Pais. Além do mais, no final da década de 70, a
Rede Globo ja era hegemdnica em todo o Brasil, o que incluia Juiz de Fora,
apesar da inexisténcia de emissora filiada ou afiliada local. (...) Houve duas
mudancas substanciais. Primeiro, a dréstica diminui¢do do tempo de exibi¢cdo
de programacdo local. Das varias horas e diversidade de formatos
apresentados pela TV Industrial, passou-se a poucos minutos de conteldo
telejornalistico veiculado pela TV Globo — de acordo com Musse (2008b,
p.226), em 1984, por exemplo, eram cerca de 13 minutos diarios, de segunda


https://pt.wikipedia.org/wiki/Maracanã
https://pt.wikipedia.org/wiki/TV_Tupi
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a sexta. Segundo, deixava de atuar na cidade uma emissora cuja identidade
fora construida na base de tragos identitarios distintivos revelados pela
propria cidade, esforgando-se para se afirmar como emissora local, como TV
juiz-forana, autoproclamada fiel representante da comunidade de Juiz de Fora
(BELCAVELLO, 2010, p.132-133).

No final da década de 1990, a Rede Globo colocou em pratica um projeto de
regionalizacdo de cinco das suas principais emissoras interioranas (ndo situadas em
capitais). Quatro delas funcionavam no interior de Sdo Paulo, além da TV Globo Juiz de
Fora. Segundo informacdo institucionais das Organizacdes Globo, o objetivo foi
integrar melhor as emissoras as realidades locais, oferecendo programas, principalmente
jornalisticos, que se aproximassem melhor dos telespectadores, além de atrair mais
anunciantes locais, fortalecendo os departamentos comerciais das emissoras. (FOLHA,
2016). A regionalizacéo levada a cabo alterou o nome das afiliadas, mas nd&o mudou o
seu controle acionario, que foi mantido 100% com a familia Marinho. Em Juiz de Fora,
a TV Globo ganhou o0 nome de TV Panorama.

No entanto, a regionalizacdo mais significativa viria em 2003. Neste ano, as
Organizacbes Globo, enfrentando dificuldades financeiras, decide vender emissoras
interioranas. A TV Panorama é comprada pelo empresario Omar Resende Peres. A
emissora passa, entdo, a ser o ndcleo das chamadas Organizacdes Panorama, que
incluiam a época a Radio Panorama FM, o Jornal Panorama, o portal Ipanorama.com e
a PanShow, empresa de eventos (COUTINHO, 2005). Com a mudanca, as duas edi¢des
do MGTYV passaram a ser inteiramente produzidas em Juiz de Fora. Também surgiram
outros programas locais, como o Panorama Revista e o Panorama Esporte. O primeiro
de cunho cultural e entretenimental, indo ao ar aos domingos; o segundo trazia um
balanco diario das praticas esportivas na Zona da Mata mineira.

Em 2007, a Rede Integracdo de afiliadas mineiras a TV Globo comprou
50% da TV Panorama, que passou a carregar 0 nome da nova rede em que se inseriu.
Cinco anos depois, a Rede Integracdo passa a deter 100% do controle acionario da sua
emissora em Juiz de Fora. Com isso, 0 grupo Integracdo passou a ser o maior grupo de
comunicacdo do interior mineiro. Atualmente, a TV Integracdo Juiz de Fora produz
varios programas localmente ou regionalmente como o “Carona”, o “MGTV” 1* e 2°
edi¢des, o “MG Rural” e o “Integracdo Noticia”.

Atualmente, a cidade de Juiz de Fora possui trés TVs que geram conteddo

local: TVE, TV Alterosa, além da TV Integracéo.
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A TV Alterosa tem sua origem na antiga TV Tiradentes, fundada em Juiz de
Fora em 1990 pelo empresario Josino Aragao. De inicio, a TV Tiradentes foi afiliada do
SBT, mas, em decorréncia de instabilidades financeiras e de gestdo, a emissora tentou
reformulacGes e chegou a se afiliar a Bandeirante e a Rede Record ao longo da década
de 90, além de extinguir varios dos programas criados pelo projeto inicial da TV, que
incluia programas policiais, esportivos, de auditorio, dentre outros. Com o agravamento
da crise gerencial em 1999, a TV Tiradentes foi vendida para o grupo Diérios
Associados de Minas, passando a se chamar TV Alterosa de Juiz de Fora. Torna-se
novamente afiliada do SBT e seguindo a linha da “cabeca da rede” a qual se afilia, passa
a ter uma programacdo Vvoltada para as classes mais populares. Hoje, segundo
informacdes disponiveis no portal institucional da emissora, ela atinge 133 cidades nas
regides da Zona da Mata e Campos das Vertentes, o que corresponde a uma populacéo
estimada em torno de 2 milhdes de pessoas.

A TVE Juiz de Fora surge em 1981 criada pela fundagéo educacional Pio
XIl. A TV teve como seu primeiro diretor o empresario Josino Aragao, que a época era
dono do impresso Diario Regional e da Radio Globo AM 910 Khz. Durante toda a
década de 1980, a TVE Juiz de Fora exibia programacdes fundamentalmente cariocas
produzidas pela TVE-Rio. No inicio de 1990, a emissora juiz-forana comecava a exibir
contetdos produzidos localmente, como o programa “Mesa de debates”. A TVE passou,
também, a retransmitir programacdes da RedeMinas, da TV Brasil e, mais
recentemente, em 2016, da TV Cultura de S&o Paulo, todos canais publicos de televiséo.

Como veremos na analise de nossa amostra de consumidores de midia juiz-
foranos, duas das trés TVs geradoras de conteudo que atuam hoje em Juiz de Fora
tiveram telejornais locais citados pelos entrevistados que afirmam ter o habito de assistir
programas telejornalisticos. Perguntava-se a esses entrevistados quais os seus telejornais
favoritos (pergunta genérica, sem referéncia especifica a producdes locais, regionais ou
nacionais), havendo a possibilidade de o respondente enumerar até trés opcdes de
programas. A producao jornalistica local mais lembrada é o “MGTV” da TV Integracao,
seguido do “Jornal da Alterosa”. O “Jornal da TVE” produzido localmente nao foi
citado por nenhum entrevistado. O “Jornal Minas” produzido pela Redeminas de BH e
retransmitido pela TVE Juiz de Fora também ndo aparece no relato de nenhum
entrevistado. O telejornal “Reporter Brasil” produzido pela TV Brasil e retransmitido

pela TVE recebeu algumas citacGes, mas a pesquisa ndo verificou se os telespectadores
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que mencionaram o “Reporter Brasil” o assistem por meio TVE Juiz de Fora ou
diretamente pela TV Brasil. Os dados da amostra observada corroboram o fato de que a
penetracdo do TV integracdo é hegemonica em Juiz de Fora, comparada as demais TVs
locais e que a TVE possui um publico bastante restrito, enquanto a TV Alterosa tem
uma abrangéncia intermediaria.

Varios meios de comunicacdo tradicionais juiz-foranos possuem portais de
informacao na Internet, por exemplo os jornais Tribuna de Minas e Diario Regional. No
entanto, como veremos adiante, nenhum site local foi citado pelos internautas da
amostra que afirmam usar a internet para se informar, quando perguntados sobre o site
de noticias que mais acessam (pergunta genérica, sem referéncia especifica a paginas
locais, regionais ou nacionais). Os dados aferidos sugerem que os veiculos de midia
local que demonstram maior potencial de penetracdo junto ao publico sdo 0s mais
tradicionais: primeiramente a imprensa e o radio, seguidos da televisdo. Dentre leitores
de impressos e radiouvintes, a preferéncia por veiculos locais em relagdo a nacionais é
mais significativa do que para os telespectadores. Ja a predilecéo por portais de internet
locais como fonte de informacdo é desprezivel, comparada a preferéncia por sites

estaduais ou nacionais.

5.3. Habitos de consumo de midia em Juiz de Fora

Como vimos, a exemplo do que ocorre no ambito nacional, a historia da
midia juiz-forana revela interfaces marcantes com o campo politico. Algumas sdo
emblematicas, como os episddios de conflitos de interesse e influéncia politica por traz
da concessdo governamental dada a primeira televisdo da cidade (a TV industrial) ou a
ascensdo politica do radialista Alberto Bejani, que se tornou prefeito municipal e
deputado estadual por Mina Gerais a partir de sua popularidade midiatica. A figura do
empresario de midia Omar Resende Peres, um dos proprietarios das Organizacdes
Panorama também tinha insercdo na politica, tendo sido secretario de Estado de
Industria e Comércio de Minas Gerais na gestdo de Itamar Franco e candidato derrotado
a varios cargos eletivos, como o de prefeito, deputado federal e senador.

Apresentamos 0s principais veiculos de midia que atuam hoje na cidade,
sejam veiculos efetivamente locais ou ligados a grandes grupos de midia nacionais ou
estaduais, como as OrganizacBes Globo, os Diarios Associados de Minas ou a rede

Itatiaia. Além disso, fizemos uma contextualizacdo do momento politico em que
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realizamos nosso trabalho de campo e relatamos os procedimentos metodoldgicos
adotados em nossa pesquisa. A partir de agora, entramos no cerce do nosso trabalho e
passamos a tratar dos habitos de consumo de midia do juiz-forano, a partir da amostra
que coletamos.

Inicialmente, apresentamos uma caracterizagdo da amostra de cidadaos
observada, quanto aos suportes de midia acessados e quanto ao perfil socioecondmico e
demogréafico predominante para os consumidores de cada suporte midiatico classico — a
televisdo, o radio, a imprensa e a internet.

Num segundo momento, analisa-se 0s respondentes da pesquisa quanto a
diversidade de enquadramentos politicos a que tém acesso habitual através da midia,
indo além do aspecto tecnoldgico (variedade de suportes de midias consumidos) e
considerando, também, o perfil editorial e politico dos veiculos de comunicacdo que 0s
sujeitos consumem. Nessa parte, apresenta-se, ainda, uma categorizacdo dos
entrevistados quanto ao grau de informacdo politica que possuem e procura-se
compreender qual o perfil socioeconémico dos respondentes mais ou menos inteirados
sobre fatos politicos atuais relevantes. Por fim, trata-se das midias consumidas
predominantemente pelos individuos dos distintos estratos da amostra, 0 que nos
permitird pensar em consumidores tipicos para cada suporte midiatico e associa-los a

fatores politico-ideol6gicos no capitulo posterior.

5.3.1. Caracterizacao dos receptores quanto aos suportes de midia consumidos
5.3.1.1 O Telespectador

A televisdo aparece como 0 meio de informacgdo mais utilizado pelo juiz-
forano. Da amostra considerada, 89,4% afirmam assistir a TV pelo menos uma vez por
semana, sendo que 67% relatam fazé-lo diariamente. O héabito distribui-se de forma
bastante equilibrada entre homens e mulheres, de modo que o0 sexo nao aparece como
um fator significativo no impulso ou estimulo ao consumo deste suporte midiatico.

A escolaridade e a renda domiciliar dos entrevistados tambem ndo surgem
como fatores de influéncia expressiva sobre o consumo ou nao da TV. Ja o fator idade é

possivel ser associado ao consumo da midia televisiva, conforme mostra o quadro 4.
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Quadro 4: Associacdo entre faixa etria e consumo televisivo

Assiste televisdo?
Faixa Etaria N&o Sim Total
Mais de 60 contagem 3 82 85
anos % 3,5% 96,5% 100,0%
45 a 60 anos contagem 5 100 105
% 4,8% 95,2% 100,0%
35 a 44 anos contagem 11 61 72
% 15,3% 84,7% 100,0%
21 a 34 anos contagem 21 94 115
% 18,3% 81,7% 100,0%
16 a 20 anos contagem 2 19 21
% 9,5% 90,5% 100,0%
Contagem geral 42 356 398
Proporgdo geral (%) 10,6% 89,4% 100,0%

Observando as cinco faixas etarias consideradas, verifica-se que a tendéncia
ao consumo é maior para os individuos mais velhos. A excegdo acontece apenas com
relacdo a faixa etaria mais jovem (16 a 20 anos) que mostra uma tendéncia mais forte
que as duas faixas imediatamente superiores (21 a 34 anos e 35 a 44 anos). Essa
excecdo pode ser explicada, hipoteticamente, pela maior disponibilidade de tempo dos
jovens, cuja maioria ainda estd fora do mercado de trabalho. Mesmo assim, o percentual
de telespectadores nesta faixa etaria mais jovem ndo supera a proporcdo verificada nas
duas faixas etarias mais avancadas (45 a 60 anos e superior a 60 anos).

Ainda sobre os fatores que apontam para uma tendéncia ou ndo ao habito de
consumo televisivo, verificou-se que a questdo religiosa pode ser um indicador com
algum peso. O grupo de individuos “sem religido, ateus ou agnosticos”, que
corresponde a 13,1% da amostra, foi 0 que menos demonstrou propensdo ao consumo
da TV (75%), enquanto que as trés crencas religiosas mais verificadas — catolica,
evangélica e espirita — estdo associadas a um consumo mais habitual da televis&o,
superando, em todos o0s trés casos, a faixa de 90% de telespectadores frequentes.

Dos individuos que possuem o habito de assistir a TV, verificou-se que
apenas 33,7% tem interesse pelo tema politica na televisdo. O fator sexo apresentou
relacdo com o interesse dos telespectadores por esse assunto: 26,7% das mulheres se
interessam, contra 58,2% dos homens. As varidveis renda e escolaridade também

aparecem como indicadores relevantes do interesse dos telespectadores por
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programacoes politicas. Enquanto os individuos com até o nivel fundamental de ensino
ndo superam a casa de 20% de interessados, essa proporcdo chega a 54,8% entre 0s
individuos com ensino superior. Quanto a renda dos telespectadores, sua relacdo com o
interesse por coberturas televisivas da politica é ainda mais significativa, como se vé& no

quadro 5.

Quadro 5: Associacdo entre renda domiciliar e interesse por politica na programacao televisiva

Interesse por politica na TV
Rendimento Domiciliar N&o Sim Total
Mais de 20 Salarios contagem 2 3 5
Minimos % 40,0% 60,0% 100,0%
Entre 10 e 20 Salarios contagem 4 7 11
Minimos % 36,4% 63,6% 100,0%
Entre 5 e 10 Salarios contagem 31 28 59
Minimos % 52,5% 47,5% 100,0%
Entre 3 e 5 Salarios contagem 45 30 75
Minimos % 60,0% 40,0% 100,0%
Entre 1 e 3 Salarios contagem 100 36 136
Minimos % 73,5% 26,5% 100,0%
Ateé 1 Salario Minimo contagem 54 16 70
% 77,1% 22,9% 100,0%
Contagem geral 236 120 356
Proporcéo geral (%) 66,3% 33,7% 100,0%

Quando observamos o0 interesse dos entrevistados por programas
telejornalisticos, verifica-se que 74,1 % da amostra (82,9% dos telespectadores)
possuem o costume de assistir a telejornais. O fator socioecondmico que mais pesou
como indicador desse habito foi a faixa etaria dos respondentes. A medida que aumenta
a idade do individuo, aumenta também a chance de que ele seja um consumidor assiduo
de telejornais. Enquanto as duas faixas mais jovens (16 a 20 anos e 21 a 34 anos)
possuem uma propor¢do, respectivamente, de 57,9% e 72,3% de consumidores
habituais de telejornais, as duas faixas mais avancadas (45 a 60 anos e maiores de 60
anos) superam, ambas, o patamar de 90%.

A pesquisa verificou também quais sdo os programas telejornalisticos mais
assistidos e qual a penetracdo do telejornalismo publico na amostra, ja que 0 mesmo

pode ser visto como uma alternativa ao enquadramento da politica feito pela cobertura
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noticiosa dominante.” Perguntou-se aos entrevistados que tém habito de assistir

programas telejornalisticos quais eram os seus telejornais preferidos, possibilitando que

respondessem até trés opcles, na ordem de sua preferéncia. O quadro 6 apresenta esses

dados.

Quadro 6: Soma total de menc6es aos telejornais, seja como primeira, segunda ou terceira opgéo
do entrevistado

Porcentagem

Telejornais mencionados Frequéncia Porcentagem acumulativa
J. Nacional 189 37,6 37,6
J. Da Band 46 9,2 46,8
MGTV 43 8,6 55,4
J. Da Record 37 7,4 62,7
J. Do SBT 27 54 68,1
J. Da Globo 27 54 73,5
Globo News 25 5,0 78,5
Bom Dia Brasil 23 4,6 83,1
J. Hoje 22 4.4 87,5
J. Da Cultura 15 3,0 90,4
Cidade Alerta 11 2,2 92,6
Band News 7 1,4 94,0
J. Da Alterosa 6 1,2 95,2
Brasil Urgente 4 8 96,0
Hora Um 4 8 96,8
Brasil TV 3 ,6 97,4
Repérter Brasil 3 ,6 98,0
Fala Brasil 2 4 98,4
Balango Geral 2 4 98,8
Rede TV News 2 4 99,2
Record News 1 2 99,4
Café com Jornal 1 2 99,6
Repdrter Record 1 2 99,8
J. Da Integracéo 1 2 100,0
Total 502 100,0

24

Esse carater alternativo do telejornalismo publico era mais observavel quando coletamos nossas

entrevistas (abril de 2016) do que atualmente, ja que a saida do Partido dos Trabalhadores (PT) do
Governo Federal tem sinalizado para uma retracdo dos investimentos e da autonomia dada aos canais de
comunicagdo publica no pais e para a reaproximagao entre o poder federal e a grande midia privada.
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O quadro mostra a hegemonia da TV Globo, que possui nove programas
telejornalisticos citados. O TV Record tem seis programas na lista, enquanto que o
Grupo Bandeirantes aparece com quatro programas mencionados. A predominancia da
TV Globo no telejornalismo evidencia-se ainda mais quando olhamos para o0s
programas apontados como a primeira opcdo dos entrevistados. O Jornal Nacional é o
telejornal predileto de 50,2% dos entrevistados que tém o habito de assistir programacéo
telejornalistica. A baixa penetracdo do jornalismo publico na TV brasileira é
apresentada no quadro 7, que categoriza os respondentes de acordo com o tipo de
telejornais que afirmam assistir. Dos telespectadores que dizem consumir programas
telejornalisticos habitualmente, apenas 6,1% tém o costume de assistir telejornais

publicos.

Quadro 7: Tipos de telejornalismo que costuma assistir (publico e/ou privado)

Porcentagem | Porcentagem
Tipos de telejornais assistidos Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa
Telejornais de canais
. 277 69,6 93,9 93,9
privados
Telejornais de canais
. . 13 33 4,4 98,3
publicos e privados
Telejornais de canais
Lo 5 1,3 1,7 100,0
publicos
Total 295 74,1 100,0
Telespectador, mas ndo
Ausente . L
assiste a telejornais 61 153
Né&o é telespectador habitual 42 10,6
Total ausente 103 25,9
Total 398 100,0

Os dados referentes aos telespectadores da amostra reiteram a ambiguidade
inerente ao meio televisivo. Se, por um lado, o suporte TV é o mais democratizado em
termo de alcance pelos mais distintos tipos de cidad&o, atravessando todas as classes
sociais e econémicas (SECOM, 2014), por outro lado, em termos de disponibilizacéo de
contetdos diversificados ideologicamente para o publico, a TV surge como um meio
extremante oligopolizado e restritivo. Esse aspecto pouco democratico da TV no Brasil

fica evidente quando observamos as fontes telejornalisticas mais acessadas pela
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amostra, corroborando estudos classicos que sugerem a deficiéncia da midia brasileira
no provimento de pluralidade e diversidade de conteudos, como Lima (2006). Além de
serem pouco diversificadas, as fontes de informacado dominantes possuem linha politica
conservadora e disposi¢cdo historicamente comprovada para intervir na opinido publica
com interesses corporativos privados, especialmente aquelas ligadas a TV Globo, como
aponta Miguel (2002).
A deficiéncia do setor publico de comunicacdo no Brasil (VALENTE,

2009) também fica evidente quando observado o baixo alcance do telejornalismo
publico, que pela constituicdo de 1989 teria funcéo de exercer a complementariedade do
sistema de comunicacdo privado, favorecendo a diversidade de conteldos e
perspectivas.

Ainda que o recepcdo midiatica seja um fendmeno social, no qual os
publicos podem oferecer resisténcias e interpretacfes divergentes e alternativas a
pretendida pelos meios de comunicagdo (HALL, 2005; DALMONTE, 2002; MARTIM-
BARBERO, 2009; BRAGA, 2006), ha também tedricos da democracia e pesquisas no
campo de interface entre midia e politica que ddo conta de que a pluralidade de ideias e
a disponibilizagdo de perspectivas e angulacdes diversificadas sobre os fatos séo
fundamentais para os cidaddos desenvolverem melhor sua leitura do mundo social e sua
competéncia participativa (DAHL, 1971; PORTO, 2007; ALDE, 2001).

5.3.1.2 O Internauta

Se as pesquisas de referéncia mostram que a TV € meio de informagdo mais
utilizados pelos brasileiros, a Internet ja rivaliza com o radio pelo posto de segundo
suporte midiatico mais consumido nacionalmente (ver SECOM, 2015; CGI, 2015).
Levando-se em conta a nossa amostra de cidadaos juiz-foranos, o consumo radiofénico
ja foi superado pela Internet. De todos os entrevistados, uma proporcdo de 68,6% tem o
habito de acessar a web pelo menos uma vez por semana. Dentre os usuarios da nova
midia, 73% afirmam fazé-lo diariamente.

Idade e escolaridade apresentam forte relagdo com o acesso ou ndo a
Internet, ao passo que a renda dos individuos surge como um indicador mais moderado
da utilizacéo desse tipo de midia. O quadro 8 revela a relagéo inversa entre faixa etaria e

0 consumo de internet.
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Quadro 8: Associacdo entre faixa etaria e acesso habitual a internet

Acessa a Internet?
Faixa Etaria Néo sim Total
mais de 60 contagem 53 32 85
% 62,4% 37,6% 100,0%
45 a 60 anos contagem 47 58 105
% 44,8% 55,2% 100,0%
35 a 44 anos contagem 18 54 72
% 25,0% 75,0% 100,0%
21 a 34 anos contagem 7 108 115
% 6,1% 93,9% 100,0%
16 a 20 anos contagem 0 21 21
% 0,0% 100,0% 100,0%
Contagem geral 125 273 398
Proporgao geral (%) 31,4% 68,6% 100,0%

No que se refere a escolaridade, a relagdo também é expressiva. Individuos
que possuem, no maximo, o nivel fundamental incompleto acessam habitualmente a
internet numa proporcdo de apenas 18,2%. Ao passo que no outro extremo,
considerando os sujeitos que possuem nivel superior de escolaridade, a proporcao chega
a 90,6%. Dos individuos que ainda estdo cursando o ensino superior, o percentual de
internautas chegou a 97%. J& os entrevistados de nivel médio de ensino totalizam uma
proporcdo de internautas da ordem de 77,6% (nivel superior completo) e 84,1% (nivel
médio incompleto). Esses dados mostram que, além da tendéncia de acessar a internet
aumentar para os niveis superiores de escolaridade, ha uma tendéncia de que estudantes,
em geral, acessem mais a internet em comparacao a outras classes ocupacionais, o que é
corroborado pelos dados do quadro 9, que mostra a proporcao de acesso a internet de

acordo com a ocupacao profissional.
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Quadro 9: Associacdo entre ocupacédo profissional e acesso a Internet

Acessa a Internet?
Classe Profissional sim Né&o Total
Aposentado Contagem 30 54 84
% 35,7% 64,3% 100,0%
Do lar Contagem 7 7 14
% 50,0% 50,0% 100,0%
Desempregado Contagem 25 9 34
% 73,5% 26,5% 100,0%
Estudante Contagem 50 0 50
% 100,0% 0,0% 100,0%
Empregador Contagem 13 3 16
% 81,3% 18,8% 100,0%
Empregado Privado  Contagem 85 24 109
% 78,0% 22,0% 100,0%
Empregado Publico  Contagem 26 8 34
% 76,5% 23,5% 100,0%
Autébnomo Contagem 37 20 57
% 64,9% 35,1% 100,0%
Contagem geral Contagem 273 125 398
Proporgdo geral (%) % 68,6% 31,4% 100,0%

Como ja mencionamos, a ligacdo que pode ser estabelecida entre acesso
habitual a internet e renda mensal domiciliar (RDM) é mais sutil, se comprada a
associacdo entre varidveis como idade ou escolaridade e o consumo da nova midia
digital. Entretanto, a renda ndo pode ser desprezada como um indicador da incluséo
digital. Embora as variacGes no acesso a web sejam pequenas a partir de trés salarios
minimos de rendimento domiciliar, a comparacao das faixas abaixo desse patamar de
renda com as faixas acima revela uma discrepancia significativa no acesso a internet. Os
individuos da amostra com RDM superior a trés salarios minimos acessam a rede numa
proporcao de 85,1%. Ao passo que, considerando os respondentes que possuem RDM
inferior a este patamar, o percentual de internautas fica na casa de 56,5%.
Dos internautas entrevistados, apenas 28,6% afirmam se interessar por
informacdes sobre politica na internet. A exemplo do que ocorre com 0 grupo de

telespectadores, 0 sexo aparece como um indicador do interesse por politica também na
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internet. Enquanto 19,4% das mulheres internautas afirmam buscar informac&o politica
na rede, o percentual de internautas do sexo masculino que o fazem chega a 38,8%. Em
se tratando de televisdo ou de internet, o interesse pelo tema politica ¢é
consideravelmente maior para 0s homens que para as mulheres, o que reforca a
percepc¢do do machismo na cultura politica brasileira.

Escolaridade e renda aparecem como indicadores significativos do interesse
dos consumidores de internet por informacao politica. Dos internautas da amostra com
RDM inferior a trés salarios minimos, apenas 21,5% buscam informacédo politica na
web. Daqueles com RDM entre trés e dez salarios minimos, o percentual dos que usam,
habitualmente, a internet para obter informac&o politica sobre para 31,5%. Ao passo que
62,5% dos internautas com RDM acima de dez salarios declaram ter o habito de se
informar a respeito do tema politica via internet.

Observando a associagédo entre a escolaridade dos internautas da amostra e o
interesse por informacéo politica, verifica-se que, dos individuos com no maximo nivel
fundamental, apenas 3,4% afirmam buscar informacdo politica na web. J& no nivel
médio de escolaridade, o percentual de interessados em conteudos politicos corresponde
a 20,8% e, no nivel superior, a proporcéo chega a 41,9%.

A pesquisa ainda levantou e categorizou as péaginas de internet mais
utilizadas pelos internautas da amostra para obter informacédo politica. Cada internauta
entrevistado que possui 0 habito de acessar algum site para obter informacéo politica
podia citar até dois portais utilizados, na ordem de preferéncia. O quadro 10 apresenta a
frequéncia dos sites mais citados.
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Quadro 10: Soma de mencdes a portais de internet utilizados na obtencao de informacao politica,
incluindo a primeira e a segunda opcéo dos entrevistados

Porcentagem

Portais mencionados Frequéncia Porcentagem acumulativa
Gl 35 28,9 28,9
Uol 15 12,4 41,3
Carta Capital 7 5,8 47,1
R7 7 5,8 52,9
Folha de SP 4 33 56,2
Senado Federal 4 3,3 59,5
Portal Terra 4 3,3 62,8
El Pais 3 2,5 65,3
Estadéo 3 2,5 67,8
Observatério da imprensa 3 2,5 70,2
Yahoo 3 2,5 72,7
BBC 2 1,7 74,4
Conversa Afiada 2 1,7 76,0
MBL 2 1,7 77,7
Pragmatismo Politico 2 1,7 79,3
Veja 2 1,7 81,0
Viomundo 2 1,7 82,6
Aporrea.org 1 8 83,5
Bolsomito 1 8 84,3
Bolsonaro 1 8 85,1
Brasil 247 1 8 86,0
Cémara Federal 1 8 86,8
Estado de Minas 1 8 87,6
IG 1 8 88,4
Isto € 1 8 89,3
Jandira Fegali 1 8 90,1
Jean Willys 1 8 90,9
MSN 1 8 91,7
Jornal Nexo 1 8 92,6
Midia Ninja 1 8 93,4
O Antagonista 1 8 94,2
O Gigante Acordou 1 8 95,0
""Partidos em geral™ 1 8 95,9
Revista Piaui 1 8 96,7
Revista Férum 1 8 97,5
Rebelido.org 1 8 98,3
Site do PT 1 8 99,2
Vermelho.org 1 8 100,0
Total 122 100,0




151

Como mostra o quadro 10, as organizagdes Globo transferem parte da sua
influéncia na midia tradicional para o novo ambiente informacional disponibilizado pela
internet, sendo o Portal G1 o site mais lembrado pelos entrevistados quando se trata de
buscar informacdo sobre politica. Quando observamos apenas a primeira op¢do dos
entrevistados, o portal G1 se destaca ainda mais, sendo citado como pagina predileta de
35,9% dos internautas que buscam informacéo politica via internet.

A mesma transferéncia de credibilidade é observada quando se trata do
grupo Folha, tradicional na producdo de midia impressa e responsavel pelo Portal Uol.
Essa observagcdo de uma migracdo de hegemonias da informagdo dos suportes
tradicionais de comunicacdo para as midias digitais, ainda parcial, vai ao encontro das
criticas feitas por Gomes (2010) as expectativas mais otimistas de democratizacédo
depositadas na internet, que apostavam, por exemplo, numa comunicacdo mais
horizontalizada e direta, sem a intermediacdo das grandes organizacdes de midia
(DAVIS; OWEN, 1998). O que Gomes observa e nossos dados corroboram é que a
internet representou, pelo menos até o presente, mais a ampliacdo de recursos de
comunicacdo politica para 0s grupos que ja a exerciam do que uma multiplicacdo de
vozes e fonte de informagdo e participagéo.

Chama atencédo, também, a posicdo do portal da revista Carta Capital, que
tem origem no segmento impresso tradicional, mas possui linha editorial de esquerda e
surge como alternativa bastante difundida a cobertura conservadora da politica feita pela

grande midia brasileira.
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Quadro 11: Categorizagdo de todas as mencgdes a sites/paginas/portais, incluindo primeira e
segunda op¢des mencionadas e frequéncias das categorias

Porcentagem
Categoria de Portal de internet Frequéncia Porcentagem acumulativa
1. Portais de informacéo
ligados a grupo com atuacéo
tradicional no setor de mass
67 54,9 54,9

media (imprensa ou
radiodifusdo)

2. Paginas da Blogosfera
Politica (de esquerda ou
direita): ‘Jornalistas sem-
jornal', movimentos sociais, 21 17,2 72,1
partidos, lideres ou
personagens politicos

3. Versdes online de
veiculos impressos de linha

., 11 91 80,3
politica conservadora
4. Versoes online de
veiculos impressos de linha 9 73 88.5

politica progressista

5. Veiculos online de

jornalismo independente e
noticioso ou midias 6 4,9 93,4
jornalisticas internacionais

6. Midias publicas
(institucionais ou

- uel 5 4’]_ 97,5
jornalisticas)

7. Observatorios de midia 3 25 100,0
Total 122 100,0

No quadro 11, que tipifica cada site citado pelos entrevistados, as categorias
1, 3 e 4 expressam a transferéncia de influéncia e credibilidade de grupos que atuam em
suportes tradicionais de midia (imprensa ou radiodifusdo) para o ambiente digital.
Somando a frequéncia dessas trés categorias, observa-se que 71,3% das mencdes a
portais de informacdo se referiram a paginas que estdo ligadas a grupos de atuagdo

tradicional no setor nacional dos mass media. O quadro também mostra, assim como no
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caso televisivo, a baixa penetracdo das midias publicas online, que ficam no mesmo
patamar das midias internacionais. A maior alternativa ao enquadramento jornalistico
tradicional dos grupos convencionais de midia é a blogosfera politica (aqui incluindo
paginas de direita e de esquerda) que aparece com 17,2% das mencoes.

Houve trés mengdes a observatdrios de midia (2,5% do total de mencgdes),
que € um tipo de pagina especializada na critica midiatica (BRAGA, 2006), mas que,
obviamente, ndo se configura como a Unica modalidade de portal citada capaz de
oferecer resposta ou interacdo sobre a midia, no sentido apontado por Braga. Os itens 2,
4,5 ,6 e 7, que totalizam 36,9% das mengdes a portais, sdo 0s que tem maior potencial
de oferecer critica, resposta ou interacdo acerca dos conteldos gerados pela midia

jornalistica convencional.

5.3.1.3 O radiouvinte

Do total de entrevistados que compdem nossa amostra de cidaddos juiz-
foranos, 53,8% ouvem radio, pelo menos uma vez por semana. Dentre esses ouvintes,
60,7% o fazem todos os dias, o que corresponde a 32,6% do total da amostra.
Perguntou-se aos radiouvintes qual era a finalidade do uso do radio (pergunta aberta).
Uma proporgéo de 43,9% mencionou a obtencdo de informagédo como um dos motivos
do uso e 34% tem interesse por noticias sobre o assunto politica.

A relacdo entre a escolaridade e o habito de ouvir radio dos entrevistados
mostrou-se fraca, com ligeira tendéncia inversamente proporcional, ou seja, a maior

propor¢do dos ouvintes esta situada nas faixas de escolaridade mais baixas (quadro 12).
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Quadro 12: Associacgdo entre escolaridade e consumo de Radio

Ouve radio?
Escolaridade N&o Sim Total
Superior Completo Contagem 41 44 85
% 48,2% 51,8% | 100,0%
Superior Incompleto Contagem 31 17 48
% 64,6% 35,4% | 100,0%
Médio Completo Contagem 44 63 107
% 41,1% 58,9% | 100,0%
Médio Incompleto Contagem 24 20 44
% 54,5% 45,5% | 100,0%
Fundamental Completo Contagem 13 24 37
% 35,1% 64,9% | 100,0%
Fundamental Incompleto  Contagem 31 46 77
% 40,3% 59,7% | 100,0%
Contagem geral 184 214 398
Proporgéo geral (%) 46,2% 53,8% | 100,0%

Observacdo similar ocorre com o fator idade, que, associado ao habito de
consumir midia radiofonica, revela, na amostra analisada, uma ligeira superioridade na

tendéncia ao consumo por parte das faixas etarias mais avancadas (ver quadro 13).

Quadro 13: Associacdo entre faixa etaria e consumo de Radio

Ouve radio?
Faixa Etaria Nao sim Total
mais de 60 Contagem 45 40 85
% 52,9% 47,1% 100,0%
45 a 60 anos Contagem 40 65 105
% 38,1% 61,9% 100,0%
35 a 44 anos Contagem 24 48 72
% 33,3% 66,7% 100,0%
21 a 34 anos Contagem 60 55 115
% 52,2% 47,8% 100,0%
16 a 20 anos Contagem 15 6 21
% 71,4% 28,6% 100,0%
Contagem geral 184 214 398
Proporgao geral (%) 46,2% 53,8% 100,0%

Considerando os quatro suportes de midia observados na pesquisa, 0 habito
de consumo do radio, juntamente o da TV, sdo 0s que menos apresentaram relacdo com
os diversos fatores socioecondmicos aferidos. Sexo, renda e escolaridade ndo funcionam
bem como indicadores do consumo desses dois suportes tradicionais de midia eletrénica

para a amostra estudada. Isto €, esses dois tipos de midia abarcam consumidores mais
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heterogéneos socialmente, se comparados aos consumidores de internet ou de midia
impressa.

No caso da TV, isso se deve, obviamente, ao vasto alcance do suporte na
sociedade (quase 90% da amostra tem o habito televisivo). No caso do radio, que é
consumido pela metade da amostra, essa distribuicdo mais equilibrada dos radiouvintes
pelos diversos estratos socioecondémicos pode ser explicada, hipoteticamente, pelo fato
de o radio ser o veiculo que mais é utilizado de forma simultanea a outras atividades,
sejam recreativas ou profissionais (SECOM, 2015), o que faz dele uma das midias mais
plasticas e adaptaveis as diversas situacbes cotidianas dos individuos, além de ser uma
midia difundida em razéo do longo tempo em que ja esta disponivel ao consumo a um
custo baixo. A finalidade informativa no consumo radiofénico apresenta a mesma
tendéncia de distribuicdo bastante equitativa entre o0s diversos grupos socioecondmicos
que compuseram nossa amostra.

Perguntou-se aos radiouvintes que afirmaram a finalidade informativa no
consumo do radio qual era a sua emissora preferida na obtencdo de informacdo. O

quadro 14 apresenta a frequéncia das respostas dadas pelos entrevistados.
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Quadro 14: Radio predileta para obtencao de informacéo

Porcentagem | Porcentagem
Radios mencionadas Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa

Globo AM - JF 36 9,0 38,3 38,3
Itatiaia FM — JF 20 5,0 21,3 59,6
Cidade FM - JF 12 3,0 12,8 72,3
CBN AM - JF 9 2,3 9,6 81,9
Alé FM - JF 3 8 3,2 85,1
Solar AM - JF 3 8 3,2 88,3
Energia Fm — SP 2 5 2,1 90,4
Fiuza FM - JF 2 5 2,1 92,6
Nacional AM - RJ 2 5 2,1 94,7
“Voz do Brasil” 2 5 2,1 96,8
Inconfidéncia AM - MG 1 3 1,1 97,9
Nativa FM — SP 1 3 1,1 98,9
Tupi AM -RJ 1 3 11 100,0
Total 94 23,6 100,0

Ausente  N&o é radiouvinte 184 46,2
E ouvinte, mas ndo afirma a
radiofénico
Total ausente 304 76,4

Total 398 100,0

Evidenciando a propriedade cruzada caracteristica da midia brasileira
(LIMA,2006) verifica-se, assim como no caso dos portais de informacdo online e dos
telejornais, a forte penetracdo do grupo Globo. Uma propor¢cdo de 38,3% dos
radiouvintes que afirmam a obtencdo de informacdo como uma das finalidades do
consumo radiofénico tem predilecdo pela Radio Globo. Observa-se, ainda, infima
penetracdo do radiojornalismo publico na amostra analisada. Apenas quatro mencdes a
fontes publicas de informacgdo: duas & Radio Nacional e duas citagdes ao programa
“Voz do Brasil” (dois entrevistados alegaram nao ter predilecdo por nenhuma Radio,
mas teriam o habito de ouvir o programa publico, que é transmitido em rede nacional).
Dada a baixa abrangéncia da veiculos publicos, desde a midia tradicional (radiodifuséo)
aos portais de internet, fica nitida a inexisténcia de um carater sistémico na
comunicacdo publica brasileira, como aponta Valente (2009). As midias publicas no
Brasil seriam experiéncias esparsas.

Perguntou-se, também, aos radiouvintes em geral, se eles tinham o habito de

ouvir o programa Voz do Brasil, do Governo Federal. Embora este seja o canal de



157

informacg&o publica mais conhecido no pais (SECOM, 2015), apenas 9,8% do total de
radiouvintes afirmaram fazé-lo ao menos uma vez por semana (22,3% dos ouvintes que
afirmaram a informacdo como uma das finalidades do uso do radio). A maioria dos
ouvintes do programa (76,1%) tém mais de 45 anos.

Cumpre observar, ainda, que o veiculo radio é um dos suportes com maior
vocacao regional (PERUZZO, 2006), com forte penetracdo de programacéo local, seja
por meio de emissoras locais ligadas a redes estaduais ou nacionais, como a ltatiaia — JF
ou a GBN — JF, seja por meio de radios com toda a programacdo produzida localmente,
como a Alé FM ou a Cidade FM.

5.3.1.4 O leitor (de midia impressa: jornais e revistas)

A imprensa é o suporte midiatico que atinge o percentual mais restrito de
elementos da amostra: 33,7% dos entrevistados afirmam ler revistas ou jornais
impressos a0 menos uma vez por semana. Apenas 13,6% afirmam fazé-lo diariamente.

O percentual de leitores de midia impressa € maior entre homens: 39,9%
deles afirmam ter o habito de ler algum jornal ou revista. J& entre as mulheres, o
percentual cai para 28,4%.

A idade apresenta-se com indicador relativamente significativo do consumo
de midia impressa, sendo que as faixas etarias mais avancadas possuem maior

proporcéo de leitores, como mostra o quadro 15.
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Quadro 15: Associacdo entre faixa etaria e habito de leitura de revistas ou jornais impressos

Lé Revista ou Jornal Impressos?

Faixa Etaria Nao sim Total
mais de 60 Contagem 50 35 85
% 58,8% 41,2% 100,0%
45 a 60 anos Contagem 64 41 105
% 61,0% 39,0% 100,0%
35 a 44 anos Contagem 51 21 72
% 70,8% 29,2% 100,0%
21 a 34 anos Contagem 84 31 115
% 73,0% 27,0% 100,0%
16 a 20 anos Contagem 15 6 21
% 71,4% 28,6% 100,0%
Contagem geral 264 134 398
Proporgao geral (%) 66,3% 33,7% 100,0%

Considerando nossa amostra, ha uma tendéncia ao crescimento do consumo

de jornais e revistas quando se passa das faixas de menor para as de maior renda

domiciliar e dos estratos menos escolarizados para 0s mais escolarizados. O quadro 16

trabalha a relacdo entre renda domiciliar e habito de leitura de midias impressas.

Quadro 16: Associacdo entre renda domiciliar e habito de ler jornais ou revistas impressos

Lé Jornal ou Revista
Impressos?
Renda Domiciliar Nao sim Total
Mais de 20 Salarios Contagem 2 3 5
Minimos % 40,0% 60,0% 100,0%
Entre 10 e 20 Salarios Contagem 6 7 13
Minimos % 46,2% 53,8% 100,0%
Entre 5 e 10 Salarios Contagem 38 29 67
Minimos % 56,7% 43,3% 100,0%
Entre 3 e 5 Salarios Contagem 52 31 83
Minimos % 62,7% 37,3% 100,0%
Entre 1 e 3 Salarios Contagem 107 45 152
Minimos % 70,4% 29,6% 100,0%
Até 1 Salario Minimo Contagem 58 20 78
% 74,4% 25,6% 100,0%
Contagem geral 264 134 398
Proporcao geral (%) 66,3% 33,7% 100,0%

A associacdo entre o fator escolaridade e o consumo de midia impressa

mostra uma tendéncia mais significativa ao acesso a esse tipo de veiculo de
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comunicacdo a partir do nivel de ensino médio completo. Enquanto os individuos da
amostra que ndo chegaram a esse grau de escolaridade, leem jornais ou revistas numa
proporcéo de 24%, dos entrevistados acima deste patamar de ensino, 40% consomem
midia impressa habitualmente.

Os leitores sdo os consumidores de midia mais interessados por politica:
43% afirmam interesse, enquanto para os demais suportes a proporc¢édo fica em torno de
30%.

Do total da amostra considerada, 20,1% leem algum jornal local, o que
corresponde a 59,7% dos entrevistados que tem habito de ler alguma midia impressa.
Desses, 93,8% leem o jornal Tribuna de Minas e 6,3% o jornal Diério Regional. Esse
dado mostra que a imprensa, juntamente com o radio, se destaca como fonte de
informacdo com vocacdo local e regional, ja que a maior parte dos leitores frequentes
utiliza algum veiculo impresso da localidade. Quando se trata de jornais de circulacdo
mais abrangente geograficamente - estadual ou nacional, observa-se que apenas 15,6%
dos entrevistados possuem o habito de consumi-los, o que corresponde a 23,5% dos
individuos que afirmam ler alguma midia impressa, a0 menos uma vez por semana. O

quadro 17 quantifica as mencGes aos jornais de circulagdo mais abrangente.
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Quadro 17: Jornais de circulacéo estadual ou nacional citados pelos entrevistados

Porcentagem Porcentagem
Jornais Frequéncia | Porcentagem véalida acumulativa
O Globo 21 53 339 33,9
Folha de S&o Paulo 10 2,5 16,1 50,0
O Tempo 7 1,8 11,3 61,3
Super Noticia 6 15 9,7 71,0
Extra 5 1,3 8,1 79,0
Meia Hora 3 8 4,8 83,9
Aqui 2 A 3,2 87,1
Estado de Minas 2 5 3,2 90,3
O Dia 2 9 3,2 93,5
Lance 2 5 3,2 96,8
Hoje em Dia 1 3 1,6 98,4
Estadéo 1 3 1,6 100,0
Total 62 15,6 100,0
Ausente  Nao leem jornais de
circulagéo 336 84,4
estadual/nacional
Total 398 100,0

Mais uma vez observa-se a penetracdo de grupos hegemonicos da midia
nacional e a propriedade cruzada dos meios de comunicacdo (LIMA, 2006), com forte
presenca de veiculos do grupo Globo, como o jornal O Globo e o Extra, além do grupo
Folha, que também se destacou na pesquisa com o seu portal de internet: o Uol.

Os jornais citados anteriormente foram categorizados de acordo com seu
estilo editorial, podendo ser considerado convencional, se o veiculo mantiver uma linha
mais classica de jornalismo, oferecendo destaque para cadernos de politica e economia,
com linguagem mais formal e colunas com textos mais longos e densos em termos de
conteddo. Ou, num segundo caso, o jornal pode ser considerado de estilo
popular/sensacionalista, que se caracteriza por editorias centradas em coberturas
policiais, esportivas e por conteudos de entretenimento, além de uma linguagem mais
informal, textos mais curtos, apelo as imagens e também preco mais acessivel.

Verificou-se que, dos 62 entrevistados que leem jornais de circulacdo nacional ou
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estadual, 42 (67,7%) tém predilecéo por jornais de linha convencional, ao passo que 16
(25,8%) declaram preferéncia por jornais de linha popular/sensacionalista®.

O fator escolaridade é o que melhor funciona como indicador do tipo de
jornal preferido pelos elementos da amostra observada, conforme mostra o quadro 18.
Os niveis mais baixos de ensino tendem a consumir mais os jornais de linha

sensacionalista.

Quadro 18: Associacdo entre escolaridade e tipo de jornal preferido pelo entrevistado

Tipo de Jornal
Popular
Convenciona /
Escolaridade I sensacionalista [ outro | Total
Superior Completo Contagem 20 2 1 23
% 87,0% 8,7% 4,3% 1(())2’0
Superior Incompleto Contagem 5 2 0 7
% 71,4% 28,6% 00% | 1900
Médio Completo Contagem 15 2 2 19
% 78,9% 10,5% 10,5% 1(())2’0
Meédio Incompleto Contagem 1 2 1 4
% 25,0% 500% | 250% | ‘900
Fundamental Completo Contagem 0 5 0 5
% 0,0% 100,0% 0,0% 1(())2’0
Fundamental Incompleto  Contagem 1 3 0 4
% 25,0% 75,0% 00% | 1920
Contagem geral 42 16 4 62
Proporcao geral (%) 67.7% 25.8% 6.5% 1(())2,0

Quando olhamos para os leitores de revistas, verificamos que correspondem
a 10,5% da amostra estudada ou 31,3% dos entrevistados que séo leitores habituais de
midia impressa. Observa-se, ainda, que, no caso das revistas, o fator sexo funciona de
modo inverso ao que se verifica em relagdo aos leitores de midia impressa em geral: na

nossa amostra, sdo as mulheres o grupo que tem o maior percentual de consumidores de

2 O Globo, Folha de S&8o Paulo, O Tempo, Estado de Minas, Hoje em Dia e Estaddo foram

considerados jornais de linha convencional. Super Noticia, Extra, Meia Hora e Aqui foram categorizados
como populares/sensacionalistas. Um categoria indefinida abrigou o Lance, que é um impresso de cunho
exclusivamente esportivo, além do jornal carioca o Dia, que foi considerado de linha intermediéria entre
o0 jornalismo convencional e o sensacionalista.



162

revista. 12,1% delas leem revistas, contra 9,3% dos homens. O quadro 19 quantifica as
mencdes as diversas revistas citadas como preferidas dos leitores habituais de midia

impressa.

Quadro 19: Frequéncia de revistas citadas como prediletas dos leitores

Porcentagem Porcentagem
Revista Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa
Veja 22 55 51,2 51,2
Isto é 5 13 11,6 62,8
Epoca 4 1,0 9,3 72,1
Contigo 3 8 7,0 79,1
Caras 2 5 47 83,7
Carta Capital 2 5 4,7 88,4
Super Interessante 2 5 47 93,0
Criativa 1 3 2,3 95,3
Exame 1 3 2,3 97,7
A Sentinela 1 3 2,3 100,0
Total 43 10,8 100,0
Ausente  N&o I& nenhum tipo
de revista impressa 355 89,2
habitualmente
Total 398 100,0

5.3.2. Acesso a diversidade de enquadramentos politico-midiaticos, grau de
informacao politica e midias predominantes para os individuos

Caracterizados em termos socioeconémicos e demograficos, 0s
consumidores dos quatro suportes classicos de midia — televisdo, radio, imprensa e
internet — que compdem a amostra estudada, passamos a uma classificacdo dos
receptores quanto a diversidade de enquadramentos midiaticos da politica que tém
acesso, considerando ndo apenas a variedade de suportes de midia utilizados, mas
também o perfil editorial e de conteido dos meios consumidos pelos individuos.
Tratamos também do grau de informacdo politica dos entrevistados e dos suportes
midiaticos predominantes em seu consumo de midia.

A classificacdo dos entrevistados quanto ao seu acesso a diversidade de
enquadramento politico midiatico (ADEPM), conforme mostra o quadro 20, se deu
mediante: (1) a quantificacdo dos suportes midiaticos fruidos pelo sujeito habitualmente
e (2) a quantificacdo das midias acessiveis ao individuo que, geralmente, oferecem
enquadramento alternativo da politica, em comparacdo ao enquadramento tradicional e

conservador dominante nos grandes grupos de midia brasileiros.
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Quadro 20: Procedimento de classificacdo dos consumidores de midia quanto ao nivel de acesso a
diversidade de enquadramento politico midiatico (ADEPM)
Nivel de acesso a diversidade de

enquadramento politico-midiatico
(ADEPM) Descricéo do nivel de A.D.E.P.M.

Nenhum Quando utiliza habitualmente apenas um suporte de
midia, sem alternativa de fonte de informacdo em
relacdo a grande midia, em termos de contetdo e
enquadramento politico.

Baixo Quando utiliza habitualmente dois suportes de midia,
sem alternativa de fonte de informacdo em relacdo a
grande midia, em termos de conteudo e
enquadramento politico.

Mediano Quando utiliza habitualmente trés suportes de midia,
sem alternativa de fonte de informacdo em relacéo a
grande midia, em termos de conteudo e
enquadramento politico.

Alto Quando utiliza habitualmente mais de um suporte de
midia, com uma alternativa de fonte de informacéo
em relagdo a grande midia, em termos de contetdo e
enquadramento politico.

Proeminente Quando utiliza habitualmente mais de um suporte de
midia, com duas ou mais alternativa de fonte de
informacdo em relacdo a grande midia, em termos
conteudo e enquadramento politico.

Para o processamento da classificacdo descrita no quadro 20, considerou-se
como “alternativa de fonte de informagdo em relagdo a grande midia, em termos de
conteudo e enquadramento politico” os seguintes tipos de veiculo de comunicagdo: (1)
Midias publicas; (2) Midias Internacionais acessadas via internet; (3) Pagina da
Blogosfera Politica; (4) Observatorios de midia; (5) Midias de partidos, lideres politicos
ou movimentos sociais. Essas cinco variedades de alternativas ao enquadramento
tradicional da politica feito pela midia hegemonica brasileira foram definidas a partir da
revisao de literatura e da propria observacdo do banco de dados gerado nesta pesquisa,
do qual foram pincadas as fontes de informacdo alternativas mencionadas pelos
entrevistados, sendo posteriormente categorizadas e, assim, gerando 0s cinco itens
apresentados.

Definidos os critérios para a categorizacdo dos entrevistados quanto o nivel

de ADEPM, geramos um quadro com a frequéncia de cada categoria:



Quadro 21: Ocorréncias observadas para cada nivel de acesso a diversidade de
enquadramento politico- midiatico (ADEPM)

Porcentagem | Porcentagem
Nivel de ADEPM Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa
Nenhum 92 23,1 23,1 23,1
Baixo 146 36,7 36,7 59,8
Mediano 116 29,1 29,1 88,9
Alto 31 7,8 7,8 96,7
Proeminente 13 3,3 3,3 100,0
Total 398 100,0 100,0
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Como ja sugeriam a revisdo de literatura e os dados apresentados na
primeira parte deste capitulo, a grande concentracdo de poder de alguns grupos de
comunica¢do compromete, significativamente, o nivel de A.D.E.P.M. na amostra
observada. Levando-se em conta a identidade politica conservadora desses poucos
grupos hegeménicos, dado sustentado por diversos estudos tedricos sobre a atuacdo
politica da midia no Brasil (AZEVEDO, 2006; MIGUEL, 2012), como foi abordado no
segundo capitulo, o acesso do consumidor de midia brasileiro a coberturas
ideologicamente variadas da politica fica bastante comprometido. Esse quadro é
observado também no nosso estudo a respeito do juiz-forano.

Além disso, fatores socioecondmicos determinam os limites atuais de cada
suporte de midia, por exemplo: a internet ainda ndo alcanca boa parte da populacao,
além de que o interesse dos internautas pelo tema politica é baixo; a imprensa, também
por questdes socioeconémicas e culturais, alcanca parcela reduzida dos individuos. A
TV, que é o meio de maior alcance e com maior capacidade de romper as barreiras
socioecondmicas e abarcar quase a totalidade da populacdo, €, no entanto, o suporte de
midia mais oligopolizado na instncia produtiva ou de emissdo, operando em redes
dominadas por poucos grupos e ofertando baixissimo nivel de diversidade de conteudo,
sobretudo politico.

Dito isso, compreende-se melhor os dados do quadro 21, segundo o0s quais
apenas 11,1% dos elementos amostrais observados estdo situados nos patamares mais
elevados de ADEPM - alto ou proeminente. A maioria dos cidaddos foram
considerados como tendo acesso bastante limitado a variedade politico-ideoldgica por

meio das midias que consome.
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Relacionando as caracteristicas socioecondmicas e demograficas dos
cidaddos ao nivel de acesso a diversidade de enquadramento politico via midia,
observou-se que fatores com sexo, idade, renda e escolaridade interferem na
acessibilidade dos individuos a variedade ideoldgica por meio dos veiculos de
comunicagdo social. O percentual de homens posicionados nas categorias “alto” ou
“proeminente” chega a 16,4%, enquanto que o de mulheres nédo passa de 6,5%.

A associacao entre faixa etaria e acesso a diversidade de enquadramento
mostra que 0s mais jovens tendem a ter mais acessibilidade a contetdos diversificados.
13,9% daqueles que possuem menos de 35 anos estdo situados nas categorias “alto ou
“proeminente”. Ja os maiores de 35 anos se enquadram em alguma dessas categorias
numa proporc¢ao de 7,8%. Isso se explica, em grande medida, pelo fato de que a internet,
que tem um puablico mais jovem, figura como o meio que mais se abre para a
possibilidade de acesso a enquadramentos politicos alternativos aos da grande midia
brasileira, ainda que haja uma tendéncia a transferéncia da influéncia de grupos
hegeménicos dos mass media para o novo ambiente informacional online, como ja
mencionamos.

A escolaridade apareceu como um importante indicador do acesso a
enquadramentos politico-midiaticos mais diversificados. Como se vé no quadro 22, o
nivel de acesso a variedade de contelidos e enquadramentos politicos por meio da midia
aumenta consideravelmente quando passamos dos trés patamares inferiores de ensino

para os trés superiores.
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Quadro 22:
Associacdo entre escolaridade e nivel de acesso a diversidade de enquadramento politico-mididtico
Nivel de acesso a diversidade de enquadramento
Escolaridade Nenhuma | Baixa | Mediana | Alta | Proeminente | Total
Superior Contagem 8 23 34 15 5 85
Completo )
P % 9,4% 27,1% 40,0% 107’6 5,9% 19)0’0
% 0%
Superior Contagem 6 17 17 3 5 48
Incompleto 0
P % 125% | 354% | 354% |63% | 104% |00
Médio Contagem 14 42 37 11 3 107
Completo 0
P % 1319 | 393% | 3a6% | 03| 28 |00
o %
Médio Contagem 9 19 15 1 0 44
Incompleto 0
P % 205% | 432% | 341% |23w| oow |90
Fundamental Contagem 13 17 7 0 0 37
Completo 0
P % 351% |4590% | 189% |00%| oow |00
Fundamental Contagem 42 28 6 1 0 77
Incompleto 0
P % 54,5% 36,4% 7,8% 1,3% 0,0% 1%2‘0
Contagem geral 92 146 116 31 13 398
Proporcao geral (%) 231% | 367% | 201% |78%| 33% |00

Quando a associacdo é estabelecida com a variavel renda domiciliar, em

lugar da escolaridade, o resultado é bastante similar. Os individuos com maior renda,

também estdo mais propensos a acessar veiculos e conteddos midiaticos mais

diversificados politicamente. Vejamos no quadro 23.

Quadro 23:

Associacdo entre renda domiciliar e nivel de acesso a diversidade de enquadramento politico-midiatico

Nivel de acesso a diversidade de enquadramento

Renda Domiciliar Nenhuma | Baixa | Mediana Alta | Proeminente | Total
Mais de 20 Contagem 1 0 2 2 0 5
Salarios Minimos o4 20,0% 0,0% 40,0% | 40,0% 0,0% 100,0%
Entre 10 e 20 Contagem 1 3 2 5 2 13
Salarios Minimos o4 7,7% 231% | 154% | 385% 15,4% 100,0%
Entre5e 10 Contagem 7 21 29 7 3 67
Salarios Minimos o4 104% | 31,3% | 433% | 104% 4,5% 100,0%
Entre3e5 Contagem 11 30 31 6 5 83
Salarios Minimos o4 133% | 36,1% | 37,3% 7,2% 6,0% 100,0%
Entrele3 Contagem 43 60 39 7 3 152
Salarios Minimos o4 283% | 395% | 257% 4,6% 2,0% 100,0%
Até 1 Salario Contagem 29 32 13 4 0 78
Minimo % 372% | 41,0% | 16,7% 5,1% 0,0% 100,0%
Contagem geral 92 146 116 31 13 398
Proporgéo geral (%) 231% | 36,7% | 29,1% 7,8% 3,3% 100,0%
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Cabe ressaltar que, apesar das associagdes verificadas, o principal resultado
obtido € a verificacdo do predominio do baixo acesso a diversidade ideoldgica e de
enguadramentos da politica para os consumidores de midia em geral, o0 que, segundo a
literatura (PORTO, 2007; ALDE, 2001), tende a comprometer a competéncia dos
cidad&os no exercicio de suas fun¢bes democraticas e a sua capacidade interpretativa da
realidade politica, tendo implicacdes sobre as suas atitudes, comportamentos politicos e
sobre a sua tomada de deciséo politica racional em periodos eleitorais.

A pesquisa procedeu, também, a uma categorizacdo dos elementos da
amostra quanto ao grau de informacdo politica, isto €, procurou-se medir 0 quanto 0s
individuos estavam informados acerca de algumas questdes relevantes ligadas a politica
nacional. Neste sentido, 0s entrevistados responderam as cinco perguntas seguintes,
consideradas de distintos niveis de dificuldade:

a) Quem era o entdo presidente da Camara dos Deputados — questdo
considerada de nivel facil, pois no momento de aplicacdo do questionario o
presidente da Casa, Eduardo Cunha (PMDB - RJ), estava em evidéncia na
midia, pois presidia o processo de impeachment da presidente Dilma
Rousseff (PT).

b) Quem havia sido o segundo colocado nas ultimas eleicGes presidenciais
de 2014 — pergunta considerada de nivel facil, pois as eleicbes em questéo
eram um fato relativamente recente e por tratar-se de um presidenciavel
mineiro, Aécio Neves (PSDB), conhecido do eleitor do estado de Minas
Gerais. Além disso, o pleito de 2014 foi o mais polarizado desde a
redemocratizacdo em 1989, o que deu ainda mais visibilidade aos candidatos
que disputaram o segundo turno.

c) Qual era o partido do entdo vice-presidente da RepuUblica — pergunta
considerada de nivel médio, pois, ao contrario das duas primeiras, ndo se
voltava estritamente para personagens politicos (o personalismo é um dos
principais atalhos para os cidaddos comuns vivenciarem a politica), exigindo
que o respondente estivesse atento a uma questdo partidaria, que, para 0s
brasileiros leigos na politica, geralmente é tida como secundaria.

d) Quem era o entdo governador do Estado de Minas Gerais — considerada
uma pergunta de dificuldade mediana, devido ao nivel moderado de
popularidade e conhecimento do entdo governador do Estado, Fernando
Pimentel, ainda no inicio do seu primeiro mandato. Além disso, a eleicdo do
governador em 2014 ndo ocupou tanto espaco na midia, pois foi definida no
primeiro turno, ndo porque Pimentel tivesse ampla aceitagcdo, mas porque a
eleicdo se polarizou logo no primeiro turno contra o candidato Pimenta da
Veiga, ndo havendo um terceiro concorrente que fosse forte a ponto de forcar
um segundo turno. Além disso, a distancia geogréafica entre Juiz de Fora e
Belo Horizonte tende a afastar um pouco o juiz-forano das noticias sobre o
estado de Minas, aproximando a cidade, muitas vezes, da realidade do estado
do Rio de Janeiro.
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e) Quantos senadores possui cada estado brasileiro — questdo considerada
dificil para leigos em politica, pois exige que se tenha conhecimento abstrato
sobre regras que regem o sistema politico nacional e a composi¢do do
parlamento brasileiro.

A partir das respostas dadas pelos entrevistados as cinco questfes
apresentadas, categorizou-se cada um deles segundo seu nivel de informagéo politica,

conforme disposto no quadro 24.

Quadro 24: Categorizacéo dos entrevistados conforme grau de informacao politica

Numero de questdes de informacao Grau de informacao
politica respondidas corretamente politica atribuido ao entrevistado
0 Nenhum
lou 2 Baixo
3 Mediano
4 Alto
5 Proeminente

Expostos os critérios de categorizacdo (quadro 25), passamos a apresentacdo
da frequéncia observada de cada categoria relativa ao grau de informacdo dos

entrevistados.

Quadro 25: Frequéncias verificadas para cada categoria referente ao grau de informacao
olitica dos entrevistados

Porcentagem | Porcentagem
Grau de informacéo Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Nenhum 86 21,6 21,6 21,6
Baixo 125 31,4 31,4 53,0
Mediano 75 18,8 18,8 71,9
Alto 88 22,1 22,1 94,0
Proeminente 24 6,0 6,0 100,0
Total 398 100,0 100,0

De posse dos dados do quadro 25, realizou-se a associacdo entre o grau de
informac&o politica e os diversos fatores socioecondmicos e demograficos, chegando-se
a conclusdo de que os fatores sexo, renda e escolaridade apresentam relagédo
significativa com a categoria em questao.

A amostra revela que os homens sdo mais bem informados sobre a
politica do que as mulheres. Enquanto 38,8% deles aparecem em algum dos dois

patamares mais elevados de informacéo, a proporcdo de mulheres nessas posicoes € de



apenas de 19%.
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Ja nos dois graus mais baixos, 0 cenario se inverte: 65,1% das

mulheres e 38,3% dos homens figuram nesses niveis. Vejamos nos Quadros 26 e 27 a

relacdo com as variaveis renda domiciliar e escolaridade:

Quadro 26: Associacdo entre renda domiciliar e grau de informacéo politica

Grau de Informacao politica

Renda Nenhum | Baixo | Mediano | Alto | Proeminente | Total
Mais de 20 Contagem 0 0 1 2 2 5
Salarios Minimos o4 00% | 00% | 200% | 40,0% 40,0% 100,0%
Entre 10 e 20 Contagem 0 1 4 5 3 13
Salarios Minimos o4 0,0% 7,7% | 308% | 385% 23,1% 100,0%
Entre5¢e 10 Contagem 8 17 17 20 5 67
Salarios Minimos o 11,9% | 254% | 254% | 29,9% 7,5% 100,0%
Entre3e5 Contagem 17 24 13 23 6 83
Salarios Minimos o 205% | 28,9% | 157% | 27,7% 7,2% 100,0%
Entrele3 Contagem 34 55 31 26 6 152
Salarios Minimos o 224% | 362% | 204% | 17,1% 3,9% 100,0%
Até 1 Salario Contagem 27 28 9 12 2 78
Minimo % 346% | 359% | 11,5% | 15.4% 2,6% 100,0%

Contagem geral 86 125 75 88 24 398
Proporcdo geral (%) 21,6% | 31,4% | 188% | 22,1% 6,0% 100,0%

Como se V&, quanto maior a renda domiciliar, maior tende a ser o nivel de

informagdo dos entrevistados.

A relacdo é bastante significativa: 70,5% dos que

recebem até um salario minimo aparecem nos dois niveis mais baixos de informacao.

Quando se observa os entrevistados que ganham entre cinco e dez salarios minimos, a

propor¢do € de 37,3%. Os resultados obtidos sdo similares quando associada a

escolaridade com o grau de informacdo politica (Quadro 27). Quanto maior o nivel de

escolaridade, maior a tendéncia de o individuo ser mais bem informado sobre a politica.
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Quadro 27: Associacdo entre escolaridade e grau de informacao politica

Grau de informacdo politica
Escolaridade Nenhum | Baixo | Mediano [ Alto [ Proeminente Total
Superior Contagem 4 15 20 34 12 85
Completo % 4,7% 17,6% | 23,5% | 40,0% 14,1% 100,0%
Superior Contagem 3 20 6 14 5 48
Incompleto % 6,3% 417% | 125% | 29,2% 10,4% 100,0%
Médio Contagem 24 28 27 24 4 107
Completo % 22,4% | 26,2% | 252% | 22,4% 3,7% 100,0%
Médio Contagem 16 14 7 5 2 44
Incompleto % 36,4% | 31,8% | 159% | 11,4% 4,5% 100,0%
Fundamental Contagem 10 13 8 5 1 37
Completo % 27,0% | 351% | 21,6% | 13,5% 2,7% 100,0%
Fundamental Contagem 29 35 7 6 0 7
Incompleto % 37,7% | 45,5% 9,1% 7,8% 0,0% 100,0%
Contagem geral 86 125 75 88 24 398
Proporgao geral (%) 216% | 314% | 188% [ 221% 6,0% 100,0%

A analise dos dados revelou, ainda, que os consumidores de midia mais bem
informados tendem a ter, também, maior acesso a diversidade de enquadramento
politico-midiatico (ADEPM). Dos sujeitos situados nos niveis mais altos de informacao
(alto e proeminente), 25,8% estdo também nos dois niveis mais expressivos de ADEPM.
Enquanto apenas 2,3% dos individuos enquadrados nos patamares mais baixos de
informacao politica (nenhum e baixo) apresentam ADEPM alto ou proeminente.

Mais adiante, no proximo capitulo empirico, tanto o nivel de informacéo
politica, quanto o acesso a diversidade de enquadramento politico-midiatico (ADEPM)
serdo cruzados com variaveis ideologicas, como a atitude politica e a identidade
partidaria dos individuos, buscando dialogar com os modelos tedricos da competéncia
cidada (PORTO, 2007), ou seja, averiguando se alguma destas categorias — nivel de
informagdo ou ADEPM - se destaca como sendo mais ou menos importante no sentido
de ampliar a postura cidadd ou a participacdo politica dos individuos.

Dando continuidade ao trabalho, apresentamos a ultima categorizacdo deste
capitulo, que procurou saber qual era o suporte de midia predominantemente consumido
por cada participante do survey, perguntando a eles qual meio de comunicacdo mais
utilizavam. Esse dado contribui para uma compreensdo mais clara acerca da tipicidade
do consumo de cada suporte midiatico. O quadro 28 mostra com qual frequéncia cada

tipo de midia foi mencionado como a principal pelos respondentes.
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(Fgruei]duréoniigé de cada suporte midiatico como predominante no consumo de midia dos entrevistados
Porcentagem Porcentagem
Tipo de Midia predominante | Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa
Vélido Internet 177 445 445 44,5
Televisao 167 42,0 42,0 86,4
Réadio 40 10,1 10,1 96,5
Jornais ou revistas 14 3,5 3,5 100,0
Total 398 100,0 100,0

Os dados do quadro corroboram a perspectiva de que as inovacdes em midia
tendem a provocar uma diminuicdo do uso que os individuos fazem das midias
tradicionais anteriores (DIMMINCK, 2002). Esse processo de transicdo gradativa dos
habitos de consumo de midia ao longo do tempo e a medida que surgem novas
tecnologias, no entanto, ocorre de forma desigual para os distintos grupos
socioecondmicos e demograficos. E o que fica patente quando cruzamos os dados do
quadro 28 com outras variaveis, como sexo, faixa etaria e escolaridade. O quadro 29
mostra que, para 0s homens da amostra, a internet ja& desponta como meio de

informacdo mais utilizado, enquanto que, para as mulheres, a TV permanece como tal.

Quadro 29: Associagdo entre sexo e suporte de midia consumido predominantemente

Tipo de midia predominante
Jornais ou
Sexo Televisdo [ Internet | Radio revistas Total
Masculino Contagem 70 87 18 8 183
% 38,3% 475% | 9,8% 4,4% 100,0%
Feminino Contagem 97 90 22 6 215
% 45,1% 41,9% [ 10,2% 2,8% 100,0%
Contagem geral 167 177 | 40 14 398
Proporgéo geral (%) 42,0% | 445% |10,1% 3,5% 100,0%

A faixa etaria, naturalmente, também se mostra com um fator que influencia

diretamente na apropriacdo das novas midias e no abandono ou na relegacéo de suportes
midiaticos mais antigos a um plano secundario em termos de preferéncia e de
predominancia no consumo (quadro 30). Os mais jovens tem maior propensao ao uso

predominante da internet, 0s mais velhos mantém-se em maior propor¢do no uso de
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midias eletrénicas tradicionais, especialmente a TV. E também nas faixas mais

avancadas que se v& maior consumo de impressos de modo predominante.

Quadro 30: Associacdo entre faixa etaria e suporte de midia consumido predominantemente

Tipo de Midia Predominante

Jornais
ou
Faixa Etaria Televisao | Internet | Radio revistas Total
mais de 60 Contagem 55 8 14 8 85
% 64,7% 9,4% 16,5% 9,4% 100,0%
45 a 60 anos Contagem 66 24 12 3 105
% 62,9% 22,9% 11,4% 2,9% 100,0%
35 a 44 anos Contagem 24 39 7 2 72
% 33,3% 54,2% 9,7% 2,8% 100,0%
21 a 34 anos Contagem 21 86 7 1 115
% 18,3% 74,8% 6,1% 0,9% 100,0%
16 a 20 anos Contagem 1 20 0 0 21
% 4,8% 95,2% 0,0% 0,0% 100,0%
Contagem geral 167 177 40 14 398
Proporcao geral
42,0% 44,5% 10,1% 3,5% 100,0%

(%0)

A associacdo entre escolaridade e midia predominante mostra uma

heterogeneidade ainda mais marcante entre os distintos niveis de ensino (Quadro 31).

Nos niveis mais baixos de ensino, estdo os individuos mais distantes das novas midias

digitais. A maior proporcdo dos cidaddos que tem baixa escolaridade sdo

predominantemente televisivos no consumo de midia. J& os individuos mais

escolarizados, tendem a utilizar mais a internet. O uso predominante do radio se liga as

classes menos escolarizadas, assim como a TV. A imprensa, por sua vez, ndo variou

muito entre as faixas distintas de ensino, em termos de uso predominante, embora o

habito de ler ou ndo impressos varie muito em relacdo a escolaridade. O fato é que,

como midia predominante, a penetracdo dos impressos é ainda mais restrita do que o

simples habito cotidiano de leitura de jornais ou revistas.
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Quadro 31: Associacdo entre Escolaridade e suporte de midia consumido predominantemente

Tipo de midia predominante
Jornais ou
Escolaridade Televisdo | Internet [ Radio | revistas Total
Superior Contagem 27 52 1 5 85
Completo % 318% | 61,2% | 1,2% 5,9% 100,0%
Superior Contagem 6 40 1 1 48
Incompleto % 12,5% 83,3% | 2,1% 2,1% 100,0%
Médio Contagem 41 49 13 4 107
Completo % 38,3% 45,8% |12,1% 3,7% 100,0%
Médio Contagem 15 26 3 0 44
Incompleto % 341% | 59,1% | 6,8% 0,0% 100,0%
Fundamental Contagem 25 6 5 1 37
Completo % 67,6% 16,2% | 13,5% 2,7% 100,0%
Fundamental Contagem 53 4 17 3 77
Incompleto % 68,8% 52% |[22,1% 3,9% 100,0%
Contagem geral 167 177 40 14 398
Proporcao geral (%) 420% | 445% |10,1%| 3,5% 100,0%

Por ultimo, foi associado o suporte de midia consumido predominantemente

pelos individuos com o nivel de informacgdo politica e o nivel de ADEPM dos

entrevistados. O consumidor tipico de meios impressos destaca-se como sendo 0 mais

bem informado, seguido por aqueles que consomem internet, predominantemente. Os

meios eletrdnicos tradicionais — radio e televisdo, aparecem negativamente como 0s que

possuem consumidores tipicos menos informados sobre a atualidade politica (quadro

32).
Quadro 32:
Associacao entre tipo de midia consumido predominantemente e grau de informacao politica
Grau Informacao sobre politica
Tipo predominante de midia Nenhum | Baixo | Mediano | Alto | Proeminente Total
Jornais ou Contagem 0 4 3 6 1 14
revistas % 0,0% 28,6% | 21,4% | 42,9% 7,1% 100,0%
Réadio Contagem 13 16 3 6 2 40
% 32,5% | 40,0% 7,5% 15,0% 5,0% 100,0%
Internet Contagem 30 54 35 45 13 177
% 16,9% ]30,5% | 19,8% | 25,4% 7,3% 100,0%
Televisdo Contagem 43 51 34 31 8 167
% 257% |[30,5% | 20,4% | 18,6% 4,8% 100,0%
Contagem geral 86 125 75 88 24 398
Proporgéo geral (%) 216% |31,4% | 188% [22,1% 6,0% 100,0%




174

De forma similar ao que se observa com rela¢do ao grau de informacao, 0s
consumidores predominantes de midia impressa, seguidos pelos internautas tipicos, se
destacaram quanto ao nivel de ADEPM, em comparacdo aos que consomem radio ou
televisdo predominantemente. S&o 28,6% dos leitores tipicos situados nos dois niveis
mais relevantes de ADEPM, contra 17,5% dos internautas, 7,5% dos radiouvintes e
3,6% dos telespectadores predominantes.

No préximo capitulo, apresentaremos as variaveis politico-ideoldgicas que
compdem a pesquisa, relacionando-as com as categorias referentes aos habitos de
consumo de midia discutidas neste capitulo, a fim de elucidarmos em que medida e de
que forma as observacdes referentes ao campo da recep¢do dos conteldos midiaticos
podem ser associadas a determinados padrdes de atitude e comportamento politico-

ideologico.
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6. CONSUMO DE MI’DIA:, ATITUDE E COMPORTAMENTO POLITICO-
IDEOLOGICO DO CIDADAO JUIZ-FORANO

No primeiro capitulo da dissertacéo, trabalhamos as relagdes historicas entre
0s campos da comunicacao e da politica, mostrando, a partir de reflexdes tedricas e do
breve relato de alguns fatos historicos, que as interfaces entre esses dois campos fazem
parte da trama complexa que constitui as sociedades modernas e contemporaneas. No
capitulo segundo, apresentamos teorias que se voltam para o estudo das recepcdes e que
apontam os efeitos da midia como sendo fenbmenos sociais e culturais que envolvem
diversas variaveis e que precisam sempre ser relativizados e observados em seu
contexto especifico, o que ndo tira do campo da comunicagdo a capacidade de intervir
fortemente em processos sociais e culturais e, em alguns cenarios, como o do Brasil, em
que a estrutura de comunicacédo é fortemente oligopolizada, de exercer forte influéncia
sobre o sistema politico, inclusive minando muito do potencial democrético da
sociedade, no que tange ao acesso a informacéo e a liberdade de opinido e expressao dos
individuos, ja que a cobertura da politica pela midia hegemonica é bastante enviesada e
os setores que tem efetivamente voz e espaco nos meios de comunicacdo sdo muito
restritos.

Nesse sentido, trazemos, no terceiro capitulo, discussdes teoricas que ddo
conta de que o acesso a diversidade de enquadramentos da realidade politica é
fundamental para o bom desempenho racional dos cidaddos em suas fung¢bes dentro do
sistema democratico. Nas sociedades contemporaneas cabe, acima de qualquer outra
instituicdo, a midia, prover os cidaddos ndo apenas de informacéo factivel, mas também
de uma diversidade de perspectivas politicas, para que os individuos possam conhecer
diversas visbes do mundo politico e, assim, realizar suas escolhas e formar suas
opinides de forma racional e independente. Porém, tanto a revisdo de literatura que
trazemos, quanto os dados empiricos que expomos no quarto capitulo, corroboram o
argumento de que a realidade do sistema de midia brasileiro ndo favorece a circulacédo
de enquadramentos politico-ideologicos diversificados pelos meios de comunicacéo. O
cenario comunicacional do Brasil é oligopolizado e dominado por grupos empresariais
de linha ideoldgica conservadora, ligados a direita politicamente. A emergéncia da
internet fornece um espago informacional que abre algumas alternativas para 0S

individuos na busca por conteddos politicos mais variados, mas ha obstaculos
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socioecondémicos e culturais que impedem que a maioria das pessoas usufruam do
potencial diversificador desse novo suporte de midia.

Os grupos sociais que acessam veiculos de informacdo mais diversificados
constituem excecdo na sociedade brasileira. Mas a realidade comunicacional do pais é
bem complexa, reunindo ingredientes que permitem a formacgdo de uma diversidade
grande de tipos de consumidor de midia (SECOM, 2015), o que ¢ reforcado pela nossa
amostra de cidadaos juiz-foranos: uma populacdo heterogénea e desigual quanto ao
acesso a recursos educacionais; uma midia impressa com baixa circulacdo, em fungéo
da baixa tradicdo de leitura, atingindo, majoritariamente, grupos sociais mais elitizados
e minoritéarios, por um lado, e uma midia televisiva que abarca quase a totalidade da
populacdo, mas que, no entanto, oferece baixissimo nivel de diversidade de
enguadramentos politicos, por outro lado; um cenério de entrada de novas tecnologias
no mercado de midia, mas que atingem os diversos grupos sociais de forma bastante
desigual e assimétrica, devido a heterogeneidade da populacdo; um setor de mass media
oligopolizado e com vocacdo para a intervencao interessada em questdes politicas. Esse
contexto dificulta a ampliacdo do acesso a diversidade politico-midiatica aos diversos
segmentos sociais e, a0 mesmo tempo, configura um cenario de varias ambiéncias
comunicacionais, coexistindo diversos perfis de consumidor de midia, seja em funcédo
da acessibilidade aos distintos suportes e tecnologias midiaticas, seja em funcdo do
acesso a fontes de informacdo que produzam contedos ideologicamente variados.
Cremos que esse contexto complexo de varias ambiéncias no campo do consumo de
midias, permite executarmos experiéncias valiosas acerca de possiveis efeitos e
interacdes entre habitos de consumo de midia e comportamentos e atitudes politico-
ideologicas, que € o intuito central dessa pesquisa. Como os diversos perfis de
consumidor de midia se relacionam com o tema politica? Seria possivel relacionar o
habito de consumo de determinados suportes ou conteldos mididticos com a
manifestacdo de percepcdes e comportamentos politico-ideoldgicos especificos? Como
se dariam tais rela¢cbes? Em que direcdo ideolégica o acionamento de determinados
quadros midiaticos de referéncia sobre politica intervém no comportamento politico-
eleitoral dos cidaddos e nas percepcdes que os individuos tém do mundo politico? Foi
para embasar nosso estudo a respeito de possiveis efeitos politico-ideoldgicos dos meios

de comunica¢do no Brasil, que trazemos no terceiro capitulo uma revisdo sobre 0s



177

estudos cléssicos da ciéncia politica acerca do comportamento politico e das ideologias
classicas.

Outro objetivo central da pesquisa € testar o pressuposto de que a
competéncia cidada, isto é, a capacidade dos individuos de compreender o mundo
politico e se posicionarem de forma racional e coerente no exercicio de sua cidadania
depende, sobretudo, do acesso a diversidade de enguadramentos politicos fornecidos
pela midia (PORTO, 2007; ALDE, 2001).

Essas pretensfes fundamentais da pesquisa, que passam pelo cruzamento de
variaveis comunicacionais com variaveis politicas, serdo desenvolvidas neste dltimo
capitulo. Aqui, vamos processar a categorizacdo da nossa amostra de cidadaos juiz-
foranos quanto ao seu perfil politico-ideoldgico e, munidos desses dados, verificar a
possibilidade de associacdo entre identidades politicas, fatores socioeconémicos e tipos
de consumo midiatico. Na primeira parte do capitulo, procedemos a uma classificacdo
dos participantes da pesquisa quanto a temas ligados as ideologias classicas — direita e
esquerda. Posteriormente, realizamos outras classificacbes politicas da amostra,
considerando, atitudes mais ou menos engajadas politicamente e identificacdo
partidaria. Todas essas variaveis sdo apresentadas em sua relacdo com os dados
socioecondmicos e demograficos considerados na pesquisa, além de serem associados
as seguintes categorias comunicacionais desenvolvidas no capitulo anterior: (1) nivel de
acesso dos entrevistados a diversidade de enquadramento da politica via midia; (2) grau
de informacdo sobre politica dos entrevistados; (3) o suporte de midia
predominantemente consumido pelos participantes da pesquisa.

6.1 Caracterizacdo da amostra segundo principios definidores das ideologias de
direita e esquerda e sua relacdo com os habitos de consumo de midia

No terceiro capitulo, apresentamos quatro dicotomias ideologicas que sao
consideradas na pesquisa com o intuito de compreender o posicionamento dos
entrevistados no espectro politico direita-esquerda: (1) Igualitarismo/inigualitarismo; (2)
Progressismo/Conservadorismo; (3) Estatismo/ Liberalismo; (4) Moderacionismo/
extremismo.

Apresentamos, nesta primeira parte do presente capitulo, o resultado da

categorizacdo dos respondentes quanto a essas diades ideoldgicas e passamos a
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relacionar os dados encontrados com outras varidveis que compdem nosso estudo

(socioecondmicas e comunicacionais).

6.1.1. Inigualitarios versus lgualitarios: posicionamento dos elementos da amostra
guanto ao tema da igualdade e da desigualdade

As formulas e procedimentos para a categorizacdo dos respondentes da
pesquisa quanto ao tema igualdade/desigualdade estdo disponiveis no Apéndice B. A
seguir, sdo expostos os resultados da categoriza¢do o e cruzamento das categorias com
fatores socioecondémicos e comunicacionais.

Como se vé no quadro 33, a maioria dos entrevistados (56,3%)
apresentaram uma posicdo definida para o tema igualdade/desigualdade, enquanto
43,7% se posicionaram de forma ambigua ou imprecisa, ndo justificando sua
categorizacdao conforme os critérios adotados pela pesquisa. Daqueles que apresentam
uma posicao definida, 66,5% podem ser considerados igualitaristas, enquanto 33,5% se

engquadram num perfil inigualitario.

Quadro 33:
Frequéncias de posicionamentos na amostra em relagdo ao tema igualdade/desigualdade
Porcentagem Porcentagem
Posi¢des Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa
lgualitaristas 149 37,4 66,5 66,5
Inigualitaristas 75 18,8 33,5 100,0
Total 224 56,3 100,0
Ausente  Indefinido 174 43,7
Total 398 100,0

Quando associamos os dados dessa categoria com a varidvel sexo,
verificamos que as mulheres se mostraram mais igualitarias que os homens. Dentre 0s
participantes do sexo feminino que se enquadram em uma das posicdes, 71,4% se
mostram igualitaristas, contra 61% no caso do sexo masculino. O indice de indefini¢éo
foi praticamente o mesmo para 0s dois Sexos.

Houve uma relacdo forte entre a faixa etaria dos entrevistados e o seu
posicionamento quanto a esta dicotomia politica, conforme mostra o quadro 34, de
modo que as faixas mais jovens apresentaram-se mais igualitaristas que as faixas mais
avancadas. A proporcdo de respondentes indefinidos ndo variou substancialmente

conforme a idade dos participantes do survey.
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Quadro 34: Associacdo entre faixa etaria e posicionamento igualitario ou inigualitario
(somente entrevistados com posicionamento definido)

Categoria Ideologica
Faixa etaria Igualitarista | Inigualitarista Total

mais de 60 Contagem 22 25 47
% 46,8% 53,2% 100,0%

45 a 60 anos contagem 32 25 57
% 56,1% 43,9% 100,0%

35 a 44 anos contagem 29 11 40
% 72,5% 27,5% 100,0%

21 a 34 anos contagem 54 13 67
% 80,6% 19,4% 100,0%

16 a 20 anos contagem 12 1 13
% 92,3% 7,7% 100,0%

Contagem geral 149 75 224
Proporcao geral (%) 66,5% 33,5% 100,00%

Na associacdo com a variavel renda domiciliar, a observacdo do percentual
de indefinidos em cada faixa de rendimento ndo trouxe dados significativos. Dentre 0s
definidos, a maior proporc¢do de igualitaristas apareceu nas duas faixas de menor renda:
daqueles que recebem até um salario minimo, 77,1% foram igualitaristas e dos que
recebem entre um e trés salérios, o percentual foi de 69,8%. Nas demais faixas, que tém
maior rendimento, a propor¢do de igualitaristas variou pouco, nao ultrapassando 60%
em nenhum dos casos.

J& a associacdo com a atividade profissional apontou algumas classes como
discrepantes em relagdo as demais: para “desempregados” e “estudantes”, a propor¢ao
de igualitaristas superou 95%! Os “empregados publicos” também aparecem com um
indice de igualitarios acima da proporcdo total (76,2%). Por outro lado, a classe de
empregadores e de aposentados apresentam proporcdes altas de individuos
inigualitaristas: 60% e 52,4%. A distribuicdo dos indefinidos pelas classes profissionais
ndo revelou dados relevantes.

Como apresentado no quadro 35, quando associamos a categoria ideoldgica
em questdo com a crenca religiosa dos entrevistados, verificamos que a religido com
maior proporcdo de inigualitaristas foi a evangélica, seguida da catdlica e,
posteriormente, da Espirita. Dos quatro grupos mais representativos em termos de
crenca religiosa, o grupo composto por “ateus, agnosticos e sem religido” foi o com
maior proporcdo de igualitarios (85,7%) e 0 que apresentou menor percentual de

indefinidos (32,7%). Espiritas, evangelicos e catolicos revelaram praticamente a mesma
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proporcao de sujeitos indefinidos quanto a dicotomia igualdade/desigualdade: em torno
de 45%.

Quadro 35: Associacéo entre crenca religiosa e posicionamento igualitario ou inigualitario
(somente entrevistados com o posicionamento definido)

Categoria Ideoldgica
Crenca religiosa Igualitarista | Inigualitarista | Total
ista éni contagem
Cristao/Ecumeénico g 4 1 5
%
80,0% 20,0% 100,0%
Budi contagem
udista g 3 0 3
%
100,0% 0,0% 100,0%
Nenhuma/ Ateu/ Agndstico contagem 30 5 35
%
85,7% 14,3% 100,0%
Espirita contagem 9 4 13
%
69,2% 30,8% 100,0%
Evangélica contagem 28 27 50
%
56,0% 44,0% 100,0%
Catolica contagem 75 43 118
%
63,6% 36,4% 100,0%
Contagem geral 149 75 294
Proporcéo geral (%)
66,5% 33,5% 100,0%

Ja a varidvel escolaridade ndo demonstrou relacdo consideravel com a
categoria politica aqui observada, ndo revelando dados relevantes para a pesquisa.

Passemos, entdo, a associagédo dos posicionamentos
igualitarista/inigualitarista com as categorias comunicacionais desenvolvidas no
capitulo anterior. Primeiramente, consideramos o0 suporte de midia consumido
predominantemente por cada entrevistado. Dessa associacdo, obtivemos dois dados

relevantes. Verificamos que o grupo de respondentes que afirmaram ter a internet como
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meio predominante em seu consumo midiatico, aparecerem com uma porcentagem de

individuos igualitarios superior a proporcdo geral da amostra. Em todos os demais

grupos, nos quais predominam outros tipos de midia, o percentual de igualitaristas ficou

abaixo da proporcao geral, com se observa no quadro 36. A observacdo dos indices de

indefinicdo em cada grupo de consumo de midia ndo trouxe dados relevantes para a

pesquisa.

Quadro 36: Associacdo entre midia consumida predominantemente e posicionamento igualitario ou

inigualitario (somente entrevistados com o posicionamento definido)

Categoria Ideoldgica

Midia consumida predominantemente Igualitarista |Inigualitarista] Total
Jornais ou revistas contagem 5 4 9
% 55,6% 44,4% 100,0%
Radio contagem 16 10 26
% 61,5% 38,5% 100,0%
Internet contagem 73 27 100
% 73,0% 27,0% 100,0%
Televisdo contagem 55 34 89
% 61,8% 38,2% 100,0%
Contagem geral 149 75 224
Proporcéo geral (%) 66,5% 33,5% 100,0%

Também associamos a categoria igualitarista/inigualitarista com o nivel de

acesso a diversidade de enquadramento politico-midiatico (ADEPM) dos entrevistados.

Observou-se uma maior proporcao de igualitaristas nos grupos que acessam maior grau

de ADEPM, conforme apontam os dados do quadro 37. Os niveis mais altos de acesso a

diversidade de enquadramento apresentaram, também, a menor proporc¢do de individuos

indefinidos quanto a dicotomia aqui analisada: 35% no nivel proeminente e 38% no

nivel alto, enquanto os demais niveis ficaram todos proximos da marca de 45% de

indefinicdo.




Quadro 37: Associagéo entre nivel de ADEPM e posicionamento igualitario ou inigualitario
(somente entrevistados com o posicionamento definido)
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Nivel de acesso a diversidade de enquadramento politico-

Categoria ldeologica

midiatico lgualitarista | Inigualitarista | Total
Proeminente contagem 7 1 8
% 87,5% 12,5% 1%2’0
Alta contagem 14 6 20
% 70,0% 30,0% 1?,2‘0
Mediana contagem m 17 61
% 72,1% 27,9% 1(12’0
Baixa contagem 50 31 81
% 61,7% 38,3% 1(())2’0
Nenhuma contagem 34 20 54
% 63,0% 37,0% 1(12’0
Contagem geral 149 75 224
Proporcéo geral (%) 66.5% 33.5% 100,0

%

Ja a observacdo do grau de informacdo politica dos entrevistados ndo nos

trouxe dados significativos em relacdo ao comportamento igualitarista ou inigualitarista

dos participantes da pesquisa.

Nesta primeira categorizacdo ideoldgica, que lida com questdes diretamente

ligadas ao chamado critério de Bobbio (2011), a amostra se apresentou mais a esquerda

do que a direita. Sigamos, entdo, para a apresentacdo da segunda categoria ideoldgica: a

que distingue os entrevistados entre conservadores e progressistas, e apresenta suas

relaces com os fatores socioecondmicos e os habitos de consumo de midia.
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6.1.2 Conservadores versus Progressistas: posicionamento dos elementos da
amostra quanto a regulacgéo estatal da esfera do comportamento pessoal, da moral
e dos costumes

As formulas e procedimentos para a categorizacdo dos respondentes da
pesquisa quanto ao tema conservadorismo/progressismo estdo disponiveis no Apéndice
C. A seguir, sdo expostos os resultados da categorizagdo e o cruzamento das categorias
com fatores socioecondmicos e comunicacionais.

Como mostram os dados do quadro 38, a posi¢do da amostra quanto ao tema
conservadorismo/progressismo se inverte quando comparada a sua posicao referente ao
tema desigualdade/igualdade. A tendéncia, agora, € mais a direita (conservadora) do
que a esquerda (progressista), com base em Sheeffer (2014) e Bobbio (2011). O
percentual de indefinidos, segundo os critérios adotados na categorizacdo, é de 51% dos
respondentes. Dos entrevistados que apresentaram posicionamento definido, 65,1% sao

conservadores e 34,9 % sdo progressistas.

Quadro 38:Frequéncias de posicionamentos na amostra em relacéo ao tema
progressismo/conservadorismo

Porcentagem Porcentagem
Posicdes Frequéncia | Porcentagem vélida acumulativa
Conservador 127 31,9 65,1 65,1
Progressista 68 17,1 34,9 100,0
Total 195 49,0 100,0
Ausente  Indefinido 203 51,0
Total 398 100,0

Considerando apenas os respondentes que tiveram posicdo definida, no
grupo de sexo feminino, 68,6% foram conservadores. Ja no grupo de sexo masculino,
essa posicdo correspondeu a 61,3%. O percentual de indefinicdo foi praticamente o
mesmo para 0s dois grupos.

O cruzamento entre a faixa etaria dos respondentes e 0 seu posicionamento
acerca da dicotomia progressismo/conservadorismo mostrou as faixas mais jovens com
uma proporcdo maior de sujeitos progressistas e as faixas mais avancadas como
majoritariamente conservadoras (Quadro 39). A proporcéo de indefinidos variou pouco

de uma faixa etaria para outra, sem apontar tendéncias relevantes para a pesquisa.
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Quadro 39: Associagdo entre faixa etaria e posicionamento conservador ou progressista
(somente entrevistados com o posicionamento definido)

Categoria ldeologica
Faixa Etaria Progressista | Conservador Total
mais de 60 contagem 10 40 50
% 20,0% 80,0% 100,0%
45 a 60 anos contagem 5 46 51
% 9,8% 90,2% 100,0%
35 a 44 anos contagem 11 15 26
% 42,3% 57,7% 100,0%
21 a 34 anos contagem 36 21 57
% 63,2% 36,8% 100,0%
16 a 20 anos contagem 6 5 11
% 54,5% 45,5% 100,0%
Contagem geral 68 127 195
Proporcéo geral (%) 34,9% 65,1% 100,0%

Quando associado o nivel de ensino dos respondentes a categoria
conservador/progressista, notou-se que as duas faixas de menor escolaridade sdo as mais
conservadoras. Considerando os entrevistados que tiveram posicdo definida, nos grupos
que possuem nivel fundamental incompleto e fundamental completo, apenas 9,5% e
11,1%, respectivamente, foram categorizados com progressistas, valores bem abaixo da
proporcao geral. J& nas demais faixas de escolaridade, a porcentagem de progressistas
esteve sempre acima de 30% e superou, consideravelmente, a proporc¢éo geral nos niveis
superior incompleto (72%) e superior completo (48,9%). A comparagédo dos percentuais
de indefinicdo quanto a categoria conservador/progressista nos distintos niveis de
escolaridade ndo revelou dados relevantes para a pesquisa, oscilando sem apresentar
uma relacdo clara com o aumento ou a diminui¢do da escolaridade dos cidadaos.

Resultado similar foi obtido da associacdo com a variavel renda domiciliar,
sendo que os dois grupos de menor renda, ou seja, até um salario minimo e entre um e
trés salarios minimos, foram 0s que apresentaram menor propor¢cdo de progressistas:
20% e 30,3%, respectivamente. Foram essas as Unicas faixas de renda que totalizaram
um percentual de progressistas abaixo da proporcao geral. Os percentuais de individuos
indefinidos quanto a categoria conservadorismo/progressismo nao apresentou variagoes
consideraveis para as distintas faixas de renda domiciliar.

Dando seguimento a nossa andlise, a associagcdo entre as classes
profissionais e a categoria Progressista/Conservador mostrou um percentual maior de

progressistas nos grupos dos “estudantes”, dos “desempregados” e dos “empregados
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publicos”, conforme apresenta o quadro 40. Ja a andlise da propor¢do de individuos

considerados indefinidos em cada classe, ndo revelou dados considerados significativos

para a pesquisa.

Quadro 40: Associacéo entre classe profissional e posicionamento conservador ou progressista

(somente entrevistados com o posicionamento definido)

Categoria Ideolégica

Classes profissionais Progressista | Conservador Total
Aposentado contagem 5 40 45
% 11,1% 88,9% 100,0%
Do lar contagem 1 6 7
% 14,3% 85,7% 100,0%
Desempregado contagem 7 6 13
% 53,8% 46,2% 100,0%
Estudante contagem 26 3 29
% 89,7% 10,3% 100,0%
Empregador contagem 3 6 9
% 33,3% 66,7% 100,0%
Empregado Privado contagem 12 32 44
% 27,3% 72,7% 100,0%
Empregado Publico contagem 6 9 15
% 40,0% 60,0% 100,0%
Autbnomo contagem 8 25 33
% 24,2% 75,8% 100,0%
Contagem geral 68 127 195
Proporcéo geral (%) 34,9% 65,1% 100,0%

O cruzamento entre a religido dos entrevistados e seu posicionamento

quanto a regulacdo estatal da esfera do comportamento pessoal, da moral e dos

costumes trouxe dados significativos. Os evangélicos constituem a religido mais

conservadora, seguidos dos catélicos. “Espiritas”, bem como “ateus, agnosticos € sem

religido” mostraram-se com tendéncia progressista, conforme os dados do quadro 41.

Além disso, considerando 0s quatro grupos mais representativos quanto a crenca

religiosas, ou seja, “catolicos”, “evangélicos”, “espiritas” e “ateus, agndsticos ¢ sem

religido”, as menores propor¢des de entrevistados indefinidos quanto a dicotomia

conservador/progressista aparecem nos grupos dos “ateus, agnosticos e sem religiao”

(42,3%) e no grupo de “evangélicos” (46,2%). “Catdlicos” apresentaram 55,5% de

indefinidos e “Espiritas” 50%.



Quadro 41: Associacdo entre crenca religiosa e posicionamento conservador ou progressista
(somente entrevistados com o posicionamento definido)
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Categoria ldeologica

Crenca religiosa Progressista | Conservador | Total
Cristdo/Ecuménico contagem
1 1 2
%
50,0% 50,0% 100,0%
contagem
Muculmano g 0 1 1
%
0,0% 100,0% 100,0%
Budista contagem ) 1 3
%
66,7% 33,3% 100,0%
Nenhuma/ Ateu/ Agnostico contagem 27 3 30
%
90,0% 10,0% 100,0%
Espirita contagem 8 4 12
%
66,7% 33,3% 100,0%
Evangélica contagem ’ 47 49
%
4,1% 95,9% 100,0%
Catolica contagem 08 20 08
%
28,6% 71,4% 100,0%
Contagem geral 68 127 195
Proporcéo geral (%)
34,9% 65,1% 100,0%

Os cruzamentos com essa categoria ideoldgica, que lida com questes pos-

materiais e levanta controvérsias mais contemporaneas ligadas as dicotomia direita —

esquerda (SHEEFFER, 2014), gerou, em comparacdo com a antitese igualdade-

desigualdade, posicionamentos mais diferenciados para os distintos segmentos

socioeconémicos, de modo que algumas faixas de idade, alguns grupos profissionais e

algumas crengas religiosas, por exemplo, sdo predominantemente progressistas,

contrariando a tendéncia geral que é conservadora. A diade apresentada mais adiante —
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estatismo-liberalismo — assume posicdo similar a diade igualitarismo-inigualitarismo
nesse sentido, com distribuicdo do comportamento ideoldgico de modo mais equanime
pelos diversos segmentos sociais. Em tempos de polarizacdo e animos politicos
acirrados, como os vivenciados no Brasil nos Gltimos anos, € interessante notar que as
controvérsias politicas com maior potencial de polemizacdo entre diferentes estratos
sociais sao pos-materiais e sdo questdes em que uma maioria consideravel da amostra
estudada tende a direita.

Passemos a associacdo dos posicionamentos conservador e progressista com
as categorias comunicacionais apresentadas no capitulo anterior.

Quando a associagdo é feita com a midia mais consumida pelo entrevistado,
os dados mostram que o grupo predominantemente internauta € aquele que possui maior
proporcdo de progressistas (54,8%) seguido do grupo de leitores de midia impressa
(40%). A proporc¢do de progressistas nestes dois grupos é consideravelmente maior que
nos demais (Quadro 42). Os usuarios tipicos das midias eletrénicas tradicionais — radio
e TV — sdo predominantemente conservadores politicamente. Outro dado relevante
trazido por esse cruzamento refere-se a proporcdo de sujeitos classificados com
indefinidos quanto a dicotomia conservador/progressista. O grupo de leitores de
impresso predominantemente se diferenciou em relagdo a todos os demais
consumidores de midia, apresentando o menor indice de indefinicdo: 28,6%, enguanto
0s consumidores tipicos de todos os demais meios — radio, TV e internet — tiveram uma

proporcéo de sujeitos indefinidos em torno de 52%!
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Quadro 42: Associacgdo entre midia consumida predominantemente e posicionamento progressista ou
conservador (somente entrevistados com o posicionamento definido)

Categoria Ideolégica
Tipo de midia predominante Progressista | Conservador | Total
i i contagem
Jornais ou revistas g 4 6 10
%
40,0% 60,0% 100,0%
adi contagem
Réadio g 3 15 18
%
16,7% 83,3% 100,0%
Internet contagem 46 38 84
%
54,8% 45,2% 100,0%
Televiséo contagem 15 68 83
%
18,1% 81,9% 100,0%
Contagem geral 68 127 195
Proporcéo geral (%)
34,9% 65,1% 100,0%

Observada a relagdo dos perfis conservador e progressista com o grau de
informacdo dos entrevistados, construiu-se o quadro 43, que mostra um forte relacdo
entre as variaveis consideradas. Como se vé no quadro, quanto maior o grau de
informac@o sobre politica do entrevistado, maior a chance de que ele apresente um
posicionamento progressista. Ja a proporcdo de indefinidos, mostrou-se numa relagédo
inversa ao grau de informacdo dos respondentes. Os individuos alocados na categoria
“nenhum” quanto ao grau de informacao politica apresentaram uma proporcao de 58,1%
de indefinidos em relacdo a posicdo progressista ou conservadora. Esse percentual
diminui gradativamente quando passamos, sucessivamente, por cada um dos niveis
superiores de informacdo, chegando a marca de 41,7% de indefinidos no grau de

informagao “proeminente”.
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Quadro 43: Associacdo entre grau de informacao politica e posicionamento conservador ou
progressista (somente entrevistados com posicionamento definido)

Categoria ldeologica
Grau de informacao sobre politica Progressista | Conservador Total
Proeminente contagem 10 4 14
% 71,4% 28,6% 100,0%
Alto contagem 20 27 47
% 42,6% 57,4% 100,0%
Mediano contagem 14 25 39
% 35,9% 64,1% 100,0%
Baixo contagem 18 41 59
% 30,5% 69,5% 100,0%
Nenhum contagem 6 30 36
% 16,7% 83,3% 100,0%
Contagem geral 68 127 195
Proporgéo geral (%) 34,9% 65,1% 100,0%

Aqui aparece mais uma distincdo interessante entre a controvérsia

igualdade-desigualdade e a diade conservador-progressista: grau de informacdo nao se

relaciona & primeira, mas pesa significativamente com relacdo a segunda.

Dando seguimento a analise, o quadro 44 apresenta a associacdo entre o

nivel de acesso a diversidade de enquadramentos politico-midiatico (ADEPM) e o

posicionamento dos entrevistados como progressistas ou conservadores.

Quadro 44: Associagdo entre nivel de acesso a diversidade de enquadramento politico-midiatico e
osicionamento conservador ou progressista (somente entrevistados com posicionamento definido)

Categoria ldeoldgica
Nivel de ADEMP Progressista Conservador Total
Proeminente contagem 5 1 6
% 83,3% 16,7% 100,0%
Alta contagem 13 7 20
% 65,0% 35,0% 100,0%
Mediana contagem 17 39 56
% 30,4% 69,6% 100,0%
Baixa contagem 23 43 66
% 34,8% 65,2% 100,0%
Nenhuma contagem 10 37 47
% 21,3% 78,7% 100,0%
Contagem geral 68 127 195
Proporcéo geral (%) 34,9% 65,1% 100,0%

Como se vé no quadro 44, ha uma tendéncia a se encontrar maior numero de

progressistas entre os individuos que acessam meios de comunicagdo com maior

potencial de fornecerem diversidade ideoldgica em seu enquadramento da politica. A
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proporcdo de indefinidos quanto & posi¢do progressista ou conservadora, nesse caso,
apresentou pouca variacdo de um nivel para outro de ADEPM, ficando em torno de
52% em todos os patamares, com exce¢do do nivel “alto”, que apresentou uma
proporcéo de apenas 35,5% de indefinicéo.

Sigamos para uma das categorias mais cléssicas de distingdo entre direita e
esquerda: a questdo do papel e da dimensdo econdmica e social do Estado. Ressaltamos
que o critério de Bobbio (2011) perpassa ou subjaz todas as diades trabalhadas em nossa

pesquisa, conforme apresentado no terceiro capitulo tedrico (paginas 112-121).

6.1.3. Estatistas versus Liberais: posicionamento dos elementos da amostra quanto
a concepcao do Estado e seu papel econémico-social

As formulas e procedimentos para a categorizacdo dos respondentes da
pesquisa quanto ao tema Estatismo/Liberalismo estdo disponiveis no Apéndice D. A
seguir, sdo expostos os resultados da categorizagdo e 0 cruzamento das categorias com

fatores socioecon6micos e comunicacionais.

Como mostra o quadro de frequéncia, a maior parte da amostra se mostrou a
esquerda (estatista) quando o assunto € o papel e a dimensdo do Estado no ambito
econdmico e social. 44,5% dos entrevistados foram categorizados com indefinidos.
Daqueles que assumiram uma posi¢do definida, de acordo com os critérios adotados

pela pesquisa, 59,7% sdo estatistas e 40,3 % Liberais.

Quadro 45: Frequéncias de posicionamentos na amostra em relacdo ao tema estatismo/liberalismo

Porcentagem Porcentagem
Posicoes Frequéncia | Porcentagem véalida acumulativa
Estatista 132 33,2 59,7 59,7
Liberal 89 22,4 40,3 100,0
Total 221 55,5 100,0
Ausente  Indefinido 177 44,5
Total 398 100,0

Para esta categoria, 0 sexo dos respondentes ndo apresentou relevancia. A
proporcédo de indefinidos ficou na casa dos 44% para ambos 0s sexos. Dos respondentes
de sexo masculino e com posicao definida, 58,8% s&o estatistas. Para o sexo feminino,

essa proporcao foi de 60,5%.
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O resultado do cruzamento entre a faixa etaria dos respondentes e sua

posicdo quanto a dicotomia liberal/estatista estd expresso no quadro 46.

Quadro 46: Associacgdo entre faixa etaria e posicionamento estatista ou Liberal
(somente entrevistados com posicionamento definido)

Categorias ldeoldgicas
Faixa Etaria Estatista Liberal Total
mais de 60 contagem 18 36 54
% 33,3% 66,7% 100,0%
45 a 60 anos contagem 28 22 50
% 56,0% 44,0% 100,0%
35 a 44 anos contagem 32 15 47
% 68,1% 31,9% 100,0%
21 a 34 anos contagem 45 12 57
% 78,9% 21,1% 100,0%
16 a 20 anos contagem 9 4 13
% 69,2% 30,8% 100,0%
Contagem geral 132 89 221
Proporcao geral (%0) 59,7% 40,3% 100,0%

Verifica-se, no quadro 46, uma tendéncia ao aumento das chances de o
sujeito se posicionar como liberal a medida que passamos das faixas mais jovens para as
faixas mais avancadas, com excecdo apenas da faixa etaria mais jovem — de 16 a 20
anos, em comparacao a faixa imediatamente superior. A propor¢do de indefinidos em
cada grupo de idade ndo trouxe dados relevantes para a pesquisa, oscilando entre 35% e
50%, sem apontar para uma tendéncia uniforme em relacdo ao aumento ou a diminuicéo
da idade do entrevistado.

Da associacao entre escolaridade e esta categoria ideoldgica, ndo se extraiu
uma relacdo significativa. Nenhum dos graus de ensino revelou resultados muito
distantes da proporgao geral, ou seja, ficaram em torno de 60% de estatistas e 40% de
liberais — considerando aqueles que tiveram posicdo definida. A excecdo foi a faixa
“ensino superior incompleto”, que apresentou uma propor¢ao de 73,8% de estatistas e
26,2% de Liberais. Essa mesma faixa de escolaridade foi a Unica que destoou das
demais com relacdo a sua porcentagem de individuos indefinidos. Apresentou uma
proporcéo de 12,5% de indefinicdo, enquanto todas as demais faixas superaram a marca
de 40%.

A varidvel renda domiciliar apresentou uma relacdo muito sutil com o
posicionamento dos entrevistados em relacdo a dicotomia estatismo/liberalismo. As trés
faixas de renda inferiores a cinco salarios minimos apresentaram um percentual de
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estatistas um pouco acima da proporcéo geral, todas em torno de 63%. Ja as trés faixas
superiores de renda, acima de cinco salarios minimos, apresentaram um percentual de
estatistas ligeiramente abaixo da média geral: em torno de 53% com pequenas
variacdes. Quando a associacgdo € feita com as classes profissionais dos entrevistados, o
resultado revela dados interessantes, como se vé no quadro 47. Os grupos profissionais
que mais destoaram da proporcdo geral de posicionamentos quanto ao papel social e
economico do Estado foram as classes “Empregadores” e “Do lar”. Considerando
apenas aqueles que tiveram posicdes definidas, 71,4% dos “Empregadores” sdo
Liberais. No caso das trabalhadoras “Do lar”, esse percentual chegou a 75%.

O grupo de “Estudantes” também se distanciou da propor¢ao geral, mas
num sentido oposto, superando todos as classes consideradas na proporcéo de estatistas
verificada (82,4%), considerando apenas os de posicao definida. O indice de indefinicdo
em cada grupo profissional revelou que a menor proporcao de entrevistados indefinidos
quanto a esta categoria ideoldgica apareceu nos grupos “estudantes” e “empregado
publico”:  32% e 35,3% respectivamente. As maiores propor¢des de indefinidos
apareceram nas classes empregadora: 56,3%. Os demais grupos oscilaram com um
indice de indefinicdo entre 42% e 50%, aproximadamente.

Quadro 47: Associacdo entre classe profissional e posicionamento estatista ou Liberal
(somente entrevistados com posicionamento definido)

Categoria Ideoldgica
Classe profissional Estatista Liberal Total
Aposentado contagem 23 25 48
% 47,9% 52,1% 100,0%
Do lar contagem 2 6 8
% 25,0% 75,0% 100,0%
Desempregado contagem 14 6 20
% 70,0% 30,0% 100,0%
Estudante contagem 28 6 34
% 82,4% 17,6% 100,0%
Empregador contagem 2 5 7
% 28,6% 71,4% 100,0%
Empregado Privado contagem 34 20 54
% 63,0% 37,0% 100,0%
Empregado Publico contagem 15 7 22
% 68,2% 31,8% 100,0%
Autdnomo contagem 14 14 28
% 50,0% 50,0% 100,0%
Contagem geral 132 89 221
Proporcéo geral (%) 59,7% 40,3% 100,0%
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Dando continuidade, o cruzamento entre a categoria ideoldgica em questao
e a crenca religiosa dos entrevistados ndo trouxe dados significativos. Dentre os quatro
grupos mais representativos quanto a crenca religiosa, o Unico que desviou-se de modo
consideravel da propor¢do geral foi o que retine “ateus, agnésticos e sem religido”,
apresentando 75,8% de estatistas e 24,2% de Liberais, considerando apenas 0s sujeitos
que assumiram posicdo definida.

Passamos, agora, a apresentacdo dos dados obtidos a partir do cruzamento
da categoria estatista/liberal com as categorias comunicacionais construidas no capitulo
anterior.

O quadro 48 mostra, mais uma vez, assim como nas duas categorias
ideoldgicas ja apresentadas (lgualitarismo/inigualitarismo e conservadorismo/
progressismo), que o os consumidores de internet predominantemente, sdo 0s que mais
se diferenciam dos demais em seu comportamento politico-ideoldgico.

No caso da categoria estatista/liberal, aqueles que sdo, predominantemente,
internautas séo 0s que apresentaram maior propor¢édo de estatistas (64,9%) contra 35,1%
de Liberais. Os demais grupos apresentaram composicao ideoldgica bastante similar.

Quadro 48: Associagédo entre midia consumida predominantemente e posicionamento estatistas ou
Liberais (somente entrevistados com o posicionamento definido)

Categoria lIdeolégica
Tipo de midia predominante Estatista Liberal Total
Jornais ou contagem 4 4 8
revistas % 50,0% 50,0% 100,0%
Réadio contagem 12 10 22
% 54,5% 45,5% 100,0%
Internet contagem 72 39 111
% 64,9% 35,1% 100,0%
Televiséo contagem 44 36 80
% 55,0% 45,0% 100,0%
Contagem geral 132 89 221
Proporcéo geral (%) 59,7% 40,3% 100,0%

A associacdo entre o grau de informacdo sobre politica dos entrevistados e o
comportamento estatista ou liberal ndo apresentou dados significativos. Os
posicionamentos ideoldgicos considerados ndo apresentaram uma tendéncia clara de
maior ou menor ocorréncia em relacdo ao nivel de informacdo dos entrevistados.
Embora o grupo que tenha apresentado maior proporcdo de estatistas seja o de nivel

“proeminente” de informagao, o grupo que aparece em seguida, como tendo o segundo
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maior percentual de sujeitos com tal posicionamento ideoldgico, € aquele com o menor
nivel de informacdo. Os demais niveis de informacdo apresentaram comportamento
muito similar na distribuicdo de seus componentes entre Liberais e estatistas.

De modo similar, o nivel de acesso dos entrevistados a diversidade de
enquadramentos da politica via midia, quando associado as posi¢cGes dos mesmos em
relacdo a dicotomia estatismo/liberalismo, também ndo revelou tendéncias muito
significativas. A maior parte dos niveis de ADEPM apresentou-se muito proximo da
proporcdo geral de estatistas e Liberais verificada na amostra. Apenas o nivel
proeminente se diferenciou de forma mais acentuada. O grupo destoou também quanto a
proporcdo de indefinidos quanto a categoria estatismo/liberalismo. Apresentou um
percentual de 7,7% de indefinidos, enquanto todos os demais grupos superaram O
patamar de 35% de indefinicéo.

Depreende-se dos dados apresentados, que das dicotomias consideradas até
aqui (igualitario/ inigualitario ,conservador/progressista, e estatista/liberal), essa ultima,
referente a concepcdo do papel e da dimensdo do Estado nas questdes econdmicas e
sociais, foi a que menos apresentou variacdo no alinhamento dos entrevistados em
relacdo a outros fatores, sejam de ordem socioecondmica, demogréafica ou de acordo
com seus habitos de consumo de midia. Ou seja, a tendéncia geral ao estatismo se
distribui de forma bastante equanime pelos diversos perfis sociais e de habitos de

consumo de midia.

6.1.4. Moderados versus Extremados: posicionamento dos elementos da amostra
quanto aos métodos de acao politica considerados legitimos (mais ou menos
autoritarios)

As férmulas e procedimentos para a categorizacdo dos respondentes da
pesquisa quanto ao tema Moderacdo/Extremismo estdo disponiveis no Apéndice E. A
seguir, sdo expostos os resultados da categorizacdo e o cruzamento das categorias com

fatores socioeconbmicos e comunicacionais.

Quadro 49:Frequéncias de posicionamentos na amostra em relacdo ao tema moderagéo/extremismo
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Porcentagem
Posicionamento Frequéncia | Porcentagem valida Porcentagem acumulatival
Vélido Moderado 211 53,0 56,6 56,6
Extremado 162 40,7 43,4 100,0
Total 373 93,7 100,0
Ausente  Indefinido 25 6,3
Total 398 100,0

Como ¢é possivel observar, em comparacdo ao critério utilizado para a
categorizacdo dos participantes segundo as dicotomias anteriores (igualitario/
inigualitario ,conservador/progressista, e estatista/liberal), o critério que adotamos na
classificacdo dos entrevistados como moderados ou extremados € mais assertivo, ou
seja, ofereceu menos margem para que o entrevistado fosse qualificado como
indefinido. Em decorréncia disso, obviamente, o percentual de indefinicdo nesta
categoria € bem menor: apenas 6,3% dos respondentes ndo tiveram uma posi¢do —
moderada ou extremada — atribuida pela pesquisa. Por outro lado, como veremos
melhor adiante, das quatro dicotomias ideoldgicas consideradas até aqui, esta é a que
menos pesard no posicionamento posterior dos entrevistados no espectro ideoldgico
esquerda/centro/direita, por ser considerada uma questdo complementar relativa aos
métodos politico-estatais, e ndo uma questdo essencial de valores constituintes e
determinantes da distin¢do entre direita e esquerda - ver discussao feita no terceiro
capitulo tedrico sobre Bobbio (2011) e sobre direita e esquerda no Brasil, essa Gltima a
partir de Carreirdo (2008) e Singer (2000). Dito isso, sigamos para a compreensdo das
carateristicas dos sujeitos participantes do survey quanto aos métodos de acéo politica e
estatal que consideram legitimos.

O quadro de frequéncia das posicdes moderada ou extremada na amostra
aponta que, dos respondentes definidos, 56,6% foram considerados com tendéncia
moderada e 43,4% com tendéncia extremada. Quando associamos esses dados ao sexo
e a idade dos entrevistados, ndo foi encontrada relacdo significativa. Ambos 0s sexos e
todas as faixas etarias mantiveram-se bem proximos da média geral observada para os
posicionamentos moderado e extremado.

Ja a associagdo entre escolaridade e a categoria ideoldgica em questdo,
trouxe dados interessantes, sobretudo no que se refere as faixas de escolaridade mais
baixas:

Quadro 50: Associacdo entre escolaridade e posicionamento moderado ou extremado
(somente entrevistados com posicionamento definido)
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Categorias Ideologicas Total
. Moderado Extremado
Escolaridade

Superior Completo contagem 54 25 79
% 68,4% 31,6% 100,0

%

Superior Incompleto contagem 35 9 44
% 79,5% 20,5% 100,0

%

Médio Completo contagem 58 47 105
% 55,2% 44,8% 100,0

%

Médio Incompleto contagem 21 19 40
% 52,5% 47,5% 100,0

%

Fundamental Completo contagem 14 21 35
% 40,0% 60,0% 100,0

%

Fundamental Incompleto contagem 29 41 70
% 41,4% 58,6% 100,0

%

Contagem geral 211 162 373
Proporcéo geral (%) 56,6% 43,4% 100,0

%

Como aponta o quadro 50, os Unicos niveis de ensino que se posicionaram
majoritariamente de modo extremado foram os niveis “fundamental incompleto” e
“fundamental completo”. Além disso, 0 aumento na propor¢do de moderados é
perceptivel quando se passa do nivel fundamental (incompleto e completo) — proporgéo
de 40,7% - para o nivel médio (completo e incompleto) — proporc¢édo de 53,8% - e desse
para o nivel superior (completo e incompleto) — propor¢do de 73,9%. Evidencia-se que
a postura extremada esta mais ligada aos niveis mais baixos de ensino.

Tendéncia similar € observada quando a categoria extremado/moderado é
associada a renda domiciliar dos entrevistados. Na medida em que cresce a renda, tem-
se uma tendéncia maior a postura politica moderada, como mostra o quadro 51.

Quadro 51: Associacao entre renda domiciliar e posicionamento moderado ou extremado
(somente entrevistados com posicionamento definido)
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Categorias ldeoldgicas
Renda Domiciliar Moderado | Extremado Total
Mais de 20 Salarios contagem 3 1 4
Minimos % 75,0% 25,0% 100,0%
Entre 10 e 20 Salarios contagem 10 3 13
Minimos % 76,9% 23,1% 100,0%
Entre 5 e 10 Salarios contagem 45 20 65
Minimos % 69,2% 30,8% 100,0%
Entre 3 e 5 Salarios contagem 46 32 78
Minimos % 59,0% 41,0% 100,0%
Entre 1 e 3 Salarios contagem 77 64 141
Minimos % 54,6% 45,4% 100,0%
Até 1 Salario Minimo contagem 30 42 72
% 41,7% 58,3% 100,0%
Contagem geral 211 162 373
Proporcéo geral (%) 56,6% 43,4% 100,0%

Quando substituimos a varidvel renda domiciliar pela classe profissional,
observamos que apenas duas classes se distanciaram significativamente da proporgéo
geral de posicionamentos observada na amostra. O grupo de “Estudantes” apresentou
uma propor¢cdo maior de moderados (77,1%), ao passo que O grupo de
“Desempregados”, pelo contrario, revelou-se majoritariamente extremado, numa
proporcédo de 63,6%.

Ja o cruzamento da categoria ideoldgica em questdo com a crenca religiosa
dos respondentes, revelou os catdlicos como o grupo mais dividido entre os dois
posicionamentos — 50,2% extremados e 49,8% moderados. Os evangélicos ficaram
muito préximos da propor¢do geral: 59,3% de moderados e 40,7% de extremados.
Considerando 0s quatro grupos mais representativos da amostra quanto a crenca
religiosa, os Espiritas aparecem como o grupo mais moderado, numa proporcao de
73,9%, seguidos do grupo de “Ateus, agnosticos e sem religido”, que apresentou 66%
de moderados e 34% de extremados, sempre considerando apenas os individuos que
apresentaram posicao definida.

Passando a associacdo da categoria moderado/extremado com as categorias
comunicacionais desenvolvidas no capitulo anterior, ndo foi possivel estabelecer
relagbes muito fortes entre a midia predominantemente consumida pelos entrevistados e
sua posicdo ideologica quanto aos métodos politicos e estatais que consideram
legitimos. Porém, o consumidor de midia que utiliza a internet mais do qualquer outro
suporte foi o que mais se diferenciou dos demais grupos de receptores midiaticos. Foi 0

grupo dos internautas o que revelou propor¢do mais expressiva de moderados (62,1%),
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seguido dos leitores de midia impressa, predominantemente (58,3%). J& o0s
telespectadores e radiouvintes tipicos mostraram-se praticamente divididos entre as duas
posicdes ideoldgicas em jogo.

A categoria moderado/extremado também foi cruzada com o grau de
informacdo politica dos entrevistados, gerando o quadro 52 apresentada abaixo. Os
dados mostram uma tendéncia consideravel a maior modera¢do nos grupos com maior

grau de informacéo sobre politica.

Quadro 52: Associacdo entre grau de informacao politica e os posicionamentos moderado ou
extremado (somente entrevistados com posicionamento definido)

Categorias Ideolégicas
Grau de informacao sobre politica Moderado | Extremado | Total
Proeminente contagem 19 4 23
% 82,6% 17,4% 100,0%
Alto contagem 59 25 84
% 70,2% 29,8% 100,0%
Mediano contagem 38 30 68
% 55,9% 44,1% 100,0%
Baixo contagem 55 61 116
% 47,4% 52,6% 100,0%
Nenhum contagem 40 42 82
% 48,8% 51,2% 100,0%
Contagem geral 211 162 373
Proporcéo geral (%) 56,6% 43,4% 100,0%

Resultado analogo é observado a partir da associacdo da mesma categoria
ideoldgica com o nivel de acesso dos respondentes a diversidade de enquadramentos
politico-midiaticos (ADEPM), conforme mostra o quadro 53. Como se vé, ha uma
tendéncia consideravel a maior moderacao politica nos grupos que acessam meios mais

diversificados politicamente.

Quadro 53: Associacgdo entre nivel de ADEPM e posicionamento moderado ou extremado (somente
entrevistados com posicionamento definido)
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Categorias ldeoldgicas
Nivel de ADEPM Moderado | Extremado | Total
Proeminente contagem 12 1 13
% 92,3% 7,7% 100,0%
Alta contagem 21 9 30
% 70,0% 30,0% 100,0%
Mediana contagem 67 44 111
% 60,4% 39,6% 100,0%
Baixa contagem 69 64 133
% 51,9% 48,1% 100,0%
Nenhuma contagem 42 44 86
% 48,8% 51,2% 100,0%
Contagem geral 211 162 373
Proporcgo geral (%) 56,6% 43,4% | 100,0%

Passemos agora a categoria que agrega todas as quatro dicotomias
ideoldgicas ja trabalhadas (Igualdade/ desigualdade,conservadorismo/
progressismo,estatismo/liberalismo, extremismo/ moderagdo) para posicionar 0s
entrevistados no espectro politico direita-esquerda.

Considera-se as ideologias direitistas e esquerdistas com sistemas
complexos de ideias, valores e visdes de mundo compartilhados por grupos sociais
(LOWY, 1985). Direita e esquerda comportam dicotomias de modalidades
diferenciadas — materiais e pos-materiais — (SCHEEFFER, 2014), tendo sempre como
pano de fundo a questdo da igualdade e da desigualdade (BOBBIO, 2011).

6.1.5 Direita e Esquerda: posicionamento dos elementos da amostra no espectro
ideoldgico
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A partir das quatro categorias ideoldgicas apresentadas até aqui
(igualitarista/inigualitarista, progressista/conservador, estatista/liberal,
moderado/extremado) foi possivel construir uma nova categorizacdo dos entrevistados,
em termos de uma pentiade esquerda/centro-esquerda/centro/centro-direita/direita
(E/CE/C/CD/D). Os procedimentos aplicados estdo detalhados no Apéndice F. A
seguir, sdo expostos os resultados da categorizagdo e 0 cruzamento das categorias com
fatores socioecondémicos e comunicacionais.

Como mostra o0 quadro 54, uma proporcdo de 22,6% dos entrevistados
ndo tiveram uma posicdo definida no espectro ideoldgico, de acordo com os critérios
adotados pela pesquisa. 1Isso ocorreu porque esses respondentes assumiram
posicionamentos muito indefinidos com relacdo as quatro diades ideoldgicas
(igualitarista/inigualitarista; progressista/conservador; estatista/ liberal;
moderado/extremado) que embasam a presente categorizacdo. Pelo critério que
adotamos, o que distingue os entrevistados categorizados como ‘“‘centro” dos
“indefinidos” € que os primeiros apresentaram posi¢des mais definidas que os segundos
quanto as diades basicas consideradas separadamente. Mas, em comparacdo aos
entrevistados que assumiram posi¢des a esquerda ou a direita na pentiade, os centristas
tém posicionamentos mais contraditérios, quando observada a relacdo entre cada uma
das quatro diades. Nos centristas, esses posicionamentos se chocam e se contradizem
entre si, alguns tendendo a esquerda e outras a direita, 0 que conduz tais respondentes a
uma posicéo mais centralizada no espectro politico.

Quadro 54: Frequéncias de posicionamentos dos elementos da amostra na pentiade E/CE/C/CD/D

Posicéo ideoldgica observada Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa

Esquerda 66 16,6 21,4 21,4
Centro-esquerda 94 23,6 30,5 51,9
Centro 35 8,8 114 63,3
Centro-direita 70 17,6 22,7 86,0
Direita 43 10,8 14,0 100,0
Total 308 77,4 100,0

Ausente  Indefinido 90 22,6

Total 398 100,0

Considerando apenas o0s sujeitos que tiveram posi¢do definida na pentiade
E/CE/C/CDID (coluna de porcentagens validas), os centristas corresponderam a 11,4%.
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Do lado esquerdo do espectro, temos 30,5% na posicéo de centro-esquerda e 21,4% na
esquerda. Do lado oposto, 22,7% dos definidos sdo de centro-direita e 14% de direita.

O primeiro dado que relacionamos a posicdo dos respondentes na pentiade
E/CE/C/CD/D foi a prépria auto-definicdo dos entrevistados quanto a sua posicao
direitista, centrista ou esquerdista. Essa associagd0 mostra um nivel consideravel de
incoeréncia entre a posicdo real do cidaddo médio no espectro ideoldgico e sua posicdo
autodeclarada. O quadro 55 aponta a frequéncia das posicdes ideoldgicas autodeclaradas

pelos entrevistados.

Quadro 55: Frequéncias das posicdes ideolégicas autodeclaradas pelos entrevistados®

Posico ideoldgica Porcentagem Porcentagem
autodeclarada Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Esquerda 78 19,6 28,3 28,3
Direita 122 30,7 44,2 72,5
Centro 76 19,1 27,5 100,0,
Total 276 69,3 100,0
Ausente  N&o Respondeu 122, 30,7]
Total 398 100,0,

Como se V&, ao contrario do que a pesquisa observou nos posicionamentos
ideologicos dos individuos, a auto declaracdo ideoldgica dos respondentes tendeu mais
a direita do que a esquerda. O que temos concluido, a partir desses dados, é que o
cidaddo médio da nossa amostra se entende como estando mais a direita politicamente
do que realmente ele esta.

Diante desses dados, que sugerem consideravel incoeréncia ou imprecisdo
entre as posicdes ideoldgicas observadas pela pesquisa e as posi¢cdes autodeclaradas
pelos sujeitos, criamos uma categorizacdo dos respondentes quanto ao seu nivel de
coeréncia na auto-definicdo ideolégica. O quadro 56 apresenta os critérios adotados

nessa categorizacao.
Quadro 56: Procedimentos utilizados na categorizacdo dos entrevistados quanto a coeréncia de sua
auto-definicao ideoldgica em relacéo ao real posicionamento ideolégico observado pela pesquisa

%A pergunta que permitiu a construcdo do quadro 56 ndo inclufa as posicdes centro-esquerda e centro

direita, a fim de simplificar o teste, jA que era esperada a dificuldade dos cidaddos em lidar com os
conceitos de direita e esquerda.
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Auto-defini¢do do

entrevistado:

Posicionamento

Observado pela pesquisa:

Categorizagdo quanto ao

Nivel de coeréncia

Esquerda Esquerda ou centro-esquerda Alto
Esquerda Centro Baixo
Esquerda Direita, Centro-direita Nenhum
Centro Esquerda ou centro-esquerda Baixo
Centro Centro Alto
Centro Direita ou Centro-direita Baixo
Direita Esquerda ou Centro-esquerda Nenhum
Direita Centro Baixo
Direita Direita ou centro-direita Alto
Qualquer posicéo Indefinido Indefinido
N&o respondeu Qualquer posicao Indefinido

Estabelecidos os critérios para a definicdo do nivel de coeréncia dos

respondentes quanto a sua autodeclaracdo ideoldgica, apresentamos as frequéncias

encontradas na amostra para cada nivel (quadro 57).

Quadro 57:
Frequéncias encontradas na amostra para cada nivel de coeréncia na auto-definicéo ideoldgica
Porcentagem Porcentagem
Nivel de coeréncia Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
\Valido Nenhum 39 9,8 18,0 18,0
Baixo 42 10,6 194 37,3
Alto 136 34,2 62,7 100,0
Total 217 54,5 100,0
Ausente  Indefinido 181 45,5
Total 398 100,0

O quadro 57 revela que 45,5% dos entrevistados foram qualificados com

indefinidos. Este dado é bastante significativo, pois faz referéncia a trés tipos basicos de

respondentes: (1) aqueles que se recusaram a se auto definir, quando perguntados sobre

sua posicao ideologica; (2) aqueles que se auto definiram, mas que mostraram posic¢oes

muito ambiguas politicamente, a ponto de serem categorizados como indefinidos em

pelo menos duas das quatro diades basicas que compdem nosso estudo; (3) aqueles que
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reuniram essas duas posturas: ndo se auto definiram e apresentaram alto nivel de
indefinicdo quanto as quatro diades fundamentais. S&o 22,9% dos entrevistados situados
no primeiro grupo; 14,8% no segundo grupo e 7,8% no terceiro.

O importante aqui € compreender que 0s 45,5% de indefinidos quanto ao
nivel de coeréncia na auto-definicdo ideoldgica sdo constituidos, de um lado, por
cidaddos que, mesmo a pesquisa tendo os identificado como portadores de uma das
posices que compdem a pentiade considerada, ndo tém clareza ou ndo tém
assertividade acerca de suas prdprias posi¢des ideoldgicas (é caso dos que se negam a se
auto posicionar no espectro) e, por outro lado, por aqueles individuos que,
independentemente do fato de se auto definirem ou ndo, podem ser considerados como
ndo-ideoldgicos, pois 0 conjunto de suas posi¢cdes sobre as controvérsias politicas que
Ihes foram apresentadas ndo forma um sistema légico de ideias politicas, pelo menos
quando analisado a partir dos critérios de distin¢do entre esquerda e direita adotados
nesta pesquisa (esse € o caso de todos 0s que apresentaram posic¢@es indefinidas quanto
a pentiade ideoldgica considerada no estudo e que representam 22,6% da nossa
amostra).

A partir de algumas teorias da comunicagdo e do comportamento eleitoral
(LAZARSFELD, 1952; CONVERSE, 1962), podemos dizer que esses Ultimos sdo 0s
individuos mais suscetiveis a mudanca de posi¢es nas campanhas eleitorais e mais
suscetiveis a influéncia imediata dos meios de comunicacdo e dos chamados lideres de
opinido. J& o primeiro grupo, embora tenha tendéncia a um posicdo no espectro
ideologico, ndo a identificam bem e, possivelmente, apresentam também dificuldade
para reconhecer e avaliar os programas partidarios e ideoldgicos disponiveis no
mercado politico. Em suma, os 45,5% de indefinidos quanto ao grau de coeréncia na
auto declaracdo ideoldgica se juntam aos individuos que tiveram o mais baixo grau de
coeréncia, ou seja, 0s 9,8% que aparecem no nivel “nenhum” no quadro 57, para
constituir um grupo vasto de cidaddos que tém ou posicdes ambiguas e imprecisas
politicamente, ou apresentam sérias dificuldades para lidar com o0s conceitos
ideologicos. Esse grupo mais vasto totaliza 55,3% da nossa amostra. Os outros 44,8%
sdo aqueles individuos que, por possuirem ideais e valores politicos que apresentam
maior logica de integracdo sistémica, puderam ser situados em algum ponto da pentiade
ideologica e, além disso, apresentam alguma coeréncia entre o posicionamento que lhe
foi atribuido pela pesquisa e a sua auto-definicdo no espectro ideoldgico. Esse grupo,
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por conseguinte, seria 0 mais assertivo e mais resistente aos efeitos imediatos dos meios
de comunicacgdo e as mudanca de posic¢do nas campanhas.

NoOs voltaremos a esse aspecto da discussdo sobre a coeréncia da auto
declaracdo ideoldgica dos individuos na segunda parte deste capitulo, que trata da
atitude politica e do identidade partidaria dos entrevistados.

Por ora, voltemos a nos ater aos dados da categorizagdo dos respondentes
quanto a pentiade E/CE/C/CD/D. A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos a
partir da associagdo das posic¢Oes dos entrevistados na pentiade com outras variaveis que
compdem nosso estudo, sejam socioeconémicas, demogréficas ou comunicacionais.

A relacdo do sexo dos entrevistados com a sua posicdo no espectro
ideoldgico revelou uma ligeira tendéncia de o grupo feminino se posicionar mais a
esquerda e ao centro do que o grupo masculino. Considerando apenas 0s respondentes
com posicdo definida na pentiade, dentre as mulheres, ha uma proporcao de 53,4% em
posicdes a esquerda e 32,3% em posicdes a direita. Dentre os homens, 49,6% estdo a
esquerda e 41,5% a direita.

A associacdo foi feita também com a faixa etaria dos entrevistados,
revelando dados significativos, conforme apresenta o quadro 58.

Quadro 58: Associacgdo entre faixa etaria e posicionamento na pentiade ou espectro ideolégico
(somente entrevistados com posicionamento definido)
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Posicdo no Espectro ldeol6gico
Centro- Centro-
Faixa Etaria Esquerda | esquerda | Centro | direita | Direita | Total
mais de 60 contagem 5 18 9 15 20 67
%
7,5% 26,9% 13,4% 22,4% 29,9% 100,0%
t
45 a 60 anos contagem g 26 9 25 12 80
%
10,0% 32,5% 11,3% 31,3% 15,0% [100,0%
35 a 44 anos contagem 13 99 6 1 5 58
%
22,4% 37,9% 10,3% 19,0% 10,3% [100,0%
21 a 34 anos contagem 34 23 7 17 5 36
%
39,5% 26,7% 8,1% 19,8% 5,8% [100,0%
16 a 20 anos contagem 6 5 4 ’ 0 17
%
35,3% 29,4% 23,5% 11,8% 0,0% [100,0%
Contagem geral 66 94 35 70 43 308
Proporgéo geral (%)
21,4% 30,5% 11,4% 22,7% 14,0% [100,0%

Como se vé, a medida que aumenta a faixa etaria dos individuos, aumenta
também a proporc¢do de posicionamentos a direita.

A associacdo realizada com o fator religido também revela dados relevantes
(quadro 59) . Dos quatro grupos mais representativos quanto a crenca religiosa, isto é,
“catolicos”, “evangélicos”, “espiritas” e “ateus, agndsticos e sem religido”, o grupo
mais a direita ¢ o dos “evangélicos”, que possui 45,2% de seus integrantes em posigoes
direitistas ou centro-direitistas. O segundo grupo mais a direita é o dos catolicos, com
42% de seus membros em uma das posi¢cdes a direita. Evangélicos e catdlicos sdo
também 0s que possuem uma porcentagem maior de integrantes na posi¢do centrista:
15,1% e 11,1% respectivamente. Ja os grupos de “espiritas” e de “ateus, agnosticos e
sem religido”, mostram tendéncia oposta, se posicionando mais a esquerda no espectro
ideoldgico e apresentando menor percentual de centristas. Dos ateus, agnosticos ou sem
religido, 79,5% estdo a esquerda no espectro ideoldgico, enquanto no grupo dos
espiritas essa proporcao é de 70%.
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Quadro 59: Associacéo entre crenca religiosa e posicionamento na pentiade ou espectro ideolédgico

(somente entrevistados com posicionamento definido)

Posicao no Espectro Ideoldgico

Centro- Centro-
Crenca religiosa Esquerda | esquerda [Centro| direita | Direita | Total
istd éni contagem
Cristao/Ecuménico g 3 0 1 1 0 5
%
60,0% 0,0% 20,0% | 20,0% 0,0% |100,0%
t
Mugulmano contagem 0 0 1 0 0 1
%
0,0% 0,0% [100,0%| 0,0% 0,0% |100,0%
Budista contagem ) 1 0 0 0 3
%
66,7% 33,3% 0,0% | 0,0% 0,0% |100,0%
Nenhuma/ Ateu/ contagem
Agnéstico 22 13 3 4 2 44
%
’ 500% | 295% | 68% | 91% | 45% [100,0%
Espirita contagem 5 9 1 3 ) 20
%
25,0% 45,0% 5,0% | 15,0% | 10,0% (100,0%
Evangélica contagem 7 22 1 21 19 3
%
9,6% 30,1% |151% | 28,8% | 16,4% |100,0%
Catoélica contagem 97 49 18 m 97 162
%
16,7% 30,2% | 11,1% | 25,3% | 16,7% |100,0%
Contagem geral 66 94 35 70 43 | 308
Proporcéo geral (%)
21,4% 30,5% |11,4% | 22,7% | 14,0% |100,0%

A escolaridade dos entrevistados associada a sua posicdo na pentiade

E/CE/C/CD/D néo trouxe dados muitos significativos para a pesquisa, ja que ndo aponta

nenhuma tendéncia continua de movimento para a direita ou para a esquerda quando se

passa dos niveis mais baixos para os mais altos de ensino. No entanto, observa-se que 0s

dois graus de escolaridade que se apresentaram com expressivo percentual de seu

integrantes a esquerda, destoando em relacdo a proporcdo geral verificada para a
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amostra, foram os niveis médio incompleto e superior incompleto. Como esses dois
graus de ensino sdo majoritariamente compostos por estudantes, atribuimos a sua
posicdo diferenciada e mais a esquerda ao posicionamento da classe estudantil, que, em
todas as diades observadas neste estudo, se situou mais a esquerda que a média geral da
amostra.

Outro nivel de ensino que destoou dos demais, porém tendendo mais para
direita, foi o de menor escolaridade, ou seja, 0 que retne os individuos com o nivel
fundamental incompleto.

A renda domiciliar dos entrevistados, associada a sua posi¢do no espectro
ideologico, ndo revelou dados relevantes para a pesquisa, apresentando pouca variacao
nos posicionamentos ideoldgicos das distintas faixas de renda e sem indicar tendéncia
continua em alguma direcdo do espectro quando se passa de um patamar de rendimento
para outro.

Quando substituimos, no entanto, a variavel renda domiciliar pelas classes
profissionais, os resultados sdo mais significativos. Como ja mencionamos, a classe
estudantil € a que aparece mais a esquerda no espectro ideoldgico. Uma proporcao de
88,3% dos estudantes estdo em posicOes a esquerda. Apenas 9,5% dos integrantes dessa
classe estdo a direita na pentiade. O segundo grupo mais a esquerda é dos
desempregados (77,8%) e o terceiro é o dos empregados publicos (58,6%). Interessante
notar que apenas 24,1% dos trabalhadores do setor publico ficaram em posicdes a
direita, em decorréncia do percentual significativo de centristas que o grupo apresentou
(17,2%). O grupo mais a direita foi o dos empregadores, numa proporcao de 58,4%,
seguido dos aposentados, que se apresentaram num percentual de 54% em posicles a
direita.

Passamos, agora, ao cruzamento das posicdes dos entrevistados na pentiade
E/CE/CICD/D com as categorias comunicacionais referentes aos seus habitos de
consumo de midia desenvolvidas no capitulo anterior.

Primeiramente, associamos a midia consumida predominantemente pelos
entrevistados a sua posicdo no espectro politico-ideoldgico. Os dados mostram, mais
uma vez, que o publico internauta é o que mais se diferencia dos demais. Daqueles que
consomem a internet predominantemente, 58,9% estdo em posi¢cBes a esquerda,
percentual maior do que o verificado para qualquer outro meio. A proporcdo para o
radio é de 50,1% e para a TV 44,3%. Os consumidores tipicos de midia impressa se
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diferenciam por ter mais assertividade em suas posicoes ideoldgicas, ndo havendo nesse

grupo nenhum entrevistado classificado com centrista, 0 que quer dizer que o grupo é

mais polarizado: 53,8% deles estdo em posicOes a esquerda e 46,2% a direita.

Quadro 60: Associacdo entre midia consumida predominantemente e posicionamento na pentiade ou
espectro ideoldgico (somente entrevistados com posicionamento definido)

Posicao no Espectro Ideol6gico

Centro- Centro-
Midia predominante Esquerda |esquerda|Centro| direita |Direita| Total
Jornais ou revistas contagem 2 5 0 3 3 13
% 15,4% 38,5% | 0,0% | 23,1% | 23,1% | 100,0%
Radio contagem 6 10 2 6 8 32
% 18,8% 31,3% | 6,3% | 18,8% | 25,0% |100,0%
Internet contagem 44 39 15 31 12 141
% 31,2% 27,7% |10,6% | 22,0% | 8,5% |100,0%
Televisdo contagem 14 40 18 30 20 122
% 11,5% 32,8% | 14,8% | 24,6% | 16,4% | 100,0%
Contagem geral 66 94 35 70 43 308
Proporcéo geral (%) 21,4% 30,5% | 11,4% | 22,7% | 14,0% | 100%
Passemos aos dados referentes a associacdo entre as posicbes dos

entrevistados na pentiade E/CE/C/CD/D com o seu nivel de acesso a diversidade de

enquadramentos politico-midiaticos (ADEPM), conforme mostra o quadro 61. Como é

possivel observar, hd uma tendéncia de os niveis mais altos ADEPM apresentarem

proporces mais altas de individuos a esquerda. Contrariamente, os dois niveis que

apresentaram um percentual maior de cidaddos em posi¢des a direita foram os niveis

com menor acesso a diversidade de enquadramentos politicos via midia.

Quadro 61: Associacdo entre nivel de ADEPM e posicionamento na pentiade ou espectro
ideoldgico (somente entrevistados com posicionamento definido)

| Nivel de ADEPM

Posicédo no Espectro Ideolégico

| Total |
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Centro- Centro-
Esquerda [esquerda] Centro | direita [Direita
Proeminente contagem 7 2 2 0 0 11
% 63,6% 18,2%| 18,2% 0,0%| 0,0%| 100,0%
Alta contagem 13 1 2 4 4 24
% 54,2% 4,2% 8,3%| 16,7%| 16,7%| 100,0%
Mediana contagem 17 32 13 21 10 93
% 18,3%| 34,4% 14,0% 22,6%| 10,8%| 100,0%
Baixa contagem 19 35 9 32 15 110
% 17,3%| 31,8% 8,2%| 29,1%| 13,6%| 100,0%
Nenhuma contagem 10 24 9 13 14 70
% 14,3%| 34,3% 12,9%| 18,6%| 20,0%| 100,0%
Contagem geral 66 94 35 70 43 308
Proporgéo geral (%) 21,4%| 30,5%| 11,4%| 22,7%| 14,0%| 100,0%

Ja a categoria grau de informacdo sobre politica, ndo revelou dados
significativos quando associada as posicbes dos entrevistados na pentiade
E/CE/C/CD/D. Os posicionamentos oscilaram sem mostrar tendéncias claras em relagdo
aos graus de informac&o politica dos cidadaos.

Passamos a tratar, a seguir, de categorias que lidam com o comportamento

politico-eleitoral dos entrevistados.

6.2. Caracterizacdo da amostra segundo atitude politica e identificagdo partidaria,
em relacdo aos habitos de consumo de midia

Na primeira parte deste capitulo, tratamos do posicionamento ideoldgico
dos entrevistados com relacdo a dicotomia classica entre direita e esquerda. Para tanto,
consideramos varios temas e valores politicos que se relacionam o chamado espectro
ideolégico, como a questdo da igualdade e da desigualdade sociais, o papel e a
dimensdo do Estado em sua interferéncia sobre a moral e a vida privada das pessoas, a
funcdo estatal em termos de regulacéo da vida econdmica e social, além dos métodos de
acdo politica que os individuos consideram como legitimos. Observando o0s
posicionamentos dos participantes da pesquisa com relacdo a esses temas, foi possivel
categorizé-los em igualitaristas ou inigualitaristas, estatistas ou liberais, progressistas ou
conservadores, moderados ou extremados, direitistas, centristas ou esquerdistas. Tais
categorias foram, ainda, associadas a variaveis socioecondmicas, demograficas e a
informagdes relativas aos habitos de consumo de midia dos cidaddos observados.

A partir de agora, apresentaremos duas categorizac¢des dos entrevistados que

lidam com o perfil de sua participacdo politico-eleitoral, quais sejam: (1) a atitude
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politica predominante dos respondentes, que pode ser engajada ou indiferente; (2) a
identidade partidaria dos participantes, considerando a manifestacdo de vinculos
positivos, negativos ou indiferentes em relacdo a partidos. Da mesma forma que
realizados na primeira parte do capitulo, tais categorias politicas sdo associadas a fatores
demogréficos e aos habitos de consumo de midia dos respondentes.

6.2.1 Engajamento versus indiferenca: Atitude politica predominante na amostra e
sua relacdo com os habitos de consumo de midia dos entrevistados

O conceito de atitude politica advém, fundamentalmente, da corrente
psicoldgica dos estudos sobre comportamento eleitoral e diz respeito, em sua acepgao
original, a postura mais ou menos engajada dos cidaddos em relacdo a vida politica, ou
seja, a propensdo dos individuos a serem mais crentes e participativos ou descrentes e
apaticos frente a politica (ver CONVERSE, 1962; LAME, 1962 apud FIGUEIREDO,
2008).

Para operacionalizacdo da nossa pesquisa de campo, consideramos
basicamente dois tipos ideais de atitude frente a politica, descritas de forma pragmatica:
(1) atitude engajada/positiva, quando o cidaddo demonstra gostar de se informar sobre
politica ou procurar fazé-lo por achar util, necessario ou por considerar um dever civico.
Esse tipo de cidaddo tenderia a confiar mais no processo democratico e a ser mais
afirmativo e participativo politicamente. (2) atitude indiferente/negativa, quando o
cidaddo demonstra indiferenca, alheamento, desinteresse ou até repulsa por temas
politicos, tendendo a desconsiderar qualquer necessidade ou dever civico de se informar
a respeito. Geralmente é um tipo de cidaddo mais apatico e menos participativo
politicamente. Também é menos confiante quanto aos processos democréaticos.

O processo de categorizacdo dos entrevistados quanto a atitude politica
estdo detalhados no Apéndice G. Seguindo tais critérios, obteve-se da amostra as

seguintes frequéncias para cada atitude politica:

Quadro 62: Frequéncias observadas ha amostra para cada tipo de atitude politica

Porcentagem Porcentagem
Atitude politica Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Negativa 190 47,7 51,2 51,2
Positiva 181 455 48,8 100,0
Total 371 93,2 100,0
Ausente  Indefinida 27 6,8
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Totalgeral | 398 | 1000 | I |

Do total da amostra observada pela pesquisa, 47,7% dos individuos se
apresentam com tendéncia a uma atitude indiferente ou negativa em relacdo a politica,
enquanto 45,5% tendem a atitudes mais engajadas e positivas. Pelo critério de
categorizacdo adotado, apenas 6,8% dos entrevistados foram considerados indefinidos
quanto ao seu perfil atitudinal.

Dados bastante significativos foram extraidos da associacdo dessa variavel
com fatores socioecondmicos e comunicacionais. Considerando apenas 0s entrevistados
com perfil atitudinal definido, os homens aparecem com atitude politica mais positiva
do que as mulheres: 55,9% deles sdo engajados contra 42,8% delas.

Outro cruzamento realizado, mas que ndo mostrou uma relagdo muito
expressiva, foi entre a atitude politica e a faixa etaria dos participantes do survey.
Considerando os sujeitos definidos quanto a atitude politica, a mais jovem das faixas de
idade foi a unica que destoou significativamente das demais ao revelar um elevado
indice de atitude positiva (76,2%), As outras faixas, no entanto, ndo apresentaram
variacdo consideravel, ficando préximas da propor¢do geral de atitudes positivas
observadas na amostra.

A variavel escolaridade, por sua vez, apresentou uma relacdo extremamente
significativa com a categoria atitude politica. O quadro 63 mostra que, quanto maior o
nivel de ensino dos cidadaos observados, maior a chance de que eles apresentem atitude
politica positiva ou engajada. Pode-se observar, por exemplo, que o perfil atitudinal dos
sujeitos que tém curso superior completo é exatamente o oposto daqueles que tém o

menor grau de estudo na amostra, ou seja, o nivel fundamental incompleto.

Quadro 63: Associagdo entre escolaridade e atitude politica

Atitude Politica

Escolaridade Negativa]  Positiva] Total

Superior Completo contagem 17 62 79
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% 21,5% 78,5% [100,0%
Superior Incompleto contagem 17 29 46
% 37,0% 63,0% [100,0%
Médio Completo contagem 51 48 99
% 51,5% 48,5% 100,0%
Médio Incompleto contagem 26 17 43
% 60,5% 39,5% ]100,0%
Fundamental Completo contagem 23 9 32
%
71,9% 28,1% (100,0%
Fundamental Incompleto contagem 56 16 79
%
77,8% 22,2% (100,0%
Contagem geral 190 181 371
Proporg¢éo geral (%0)
51,2% 48,8% 100,0%

Corroborando a visdo de autores da corrente sociolégica do comportamento

politico, como Almond e Verba (1965), para 0s quais os indices de participacdo politica

se relacionam ao pertencimento dos sujeitos a grupos sociais mais amplos, a renda

domiciliar e classe profissional, de forma similar a escolaridade, apresentaram-se como

bons indicadores para as atitudes politicas dos cidaddos da amostra. Quanto a renda, 0s

dados mostram que a tendéncia ao engajamento e a atitude politica afirmativa esta mais

presente nas classes com maior rendimento (quadro 64).

Quadro 64: Associagdo entre renda domiciliar e atitude politica

Atitude Politica

Renda Negativa [Positiva Total
Mais de 20 Salarios contagem 1 4 5
Minimos % 20,0% 80,0% 100,0%
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Entre 10 e 20 Salarios contagem 1 10 11
Minimos % 9,1% 90,9% 100,0%

Entre 5 e 10 Salarios contagem 20 42 62
Minimos % 32,3% 67,7% 100,0%

Entre 3 e 5 Salarios contagem 36 44 80
Minimos % 45,0% 55,0% 100,0%

Entre 1 e 3 Salarios contagem 82 58 140
Minimos % 58,6% 41,4% 100,0%

Até 1 Salario Minimo contagem 50 23 73
% 68,5% 31,5% 100,0%

Contagem geral 190 181 371
Proporcéo geral (%) 51,2% 48,8% 100,0%

Quando se substitui a variavel renda domiciliar pela classe profissional dos

entrevistados, sdo obtidos dados igualmente relevantes, como mostra o quadro 65. A

classe com atitude mais indiferente ou negativa é a de trabalhadores do lar, seguida

pelos desempregados e aposentados. Enquanto a mais engajada ou positiva é a dos

estudantes, seguida pela classe dos empregadores.

Quadro 65: Associacgdo entre classes profissionais e atitude politica

Atitude Politica

Classe profissional Negativa | Positiva Total
Aposentado contagem 46 30 76
% 60,5% 39,5% 100,0%
Do lar contagem 9 3 12
% 75,0% 25,0% 100,0%
Desempregado contagem 22 11 33
% 66,7% 33,3% 100,0%
Estudante contagem 9 39 48
% 18,8% 81,3% 100,0%
Empregador contagem 4 12 16
% 25,0% 75,0% 100,0%
Empregado Privado contagem 59 43 102
% 57,8% 42,2% 100,0%
Empregado Publico contagem 14 19 33
% 42,4% 57,6% 100,0%
Autbnomo contagem 27 24 51
% 52,9% 47,1% 100,0%
Contagem geral contagem 190 181 371
Proporcéo geral (%) % 51,2% 48,8% 100,0%

O fator religido também foi relacionado a atitude politica na amostra

estudada e reforgou algumas tendéncias ja observadas pela pesquisa, como a existéncia

de uma afinidade maior entre os valores e posturas politicas do grupo de “espiritas” e os
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“ateus, agnosticos e sem religido” por um lado, e entre os “catélicos” e “evangélicos”,
por outro lado. O quadro 66 mostra que, dos quatro grupos mais representativos quanto
a crenca religiosa, o que tem atitude politica mais afirmativa é o dos “espiritas”, seguido
pelos “ateus, agnoésticos e sem religido”. Por outro lado, o grupo mais indiferente ou

negativo ¢ o dos “evangglicos”, seguido pelos “catolicos”.

Quadro 66: Associacdo entre crenca religiosa e atitude politica

Atitude Politica
Crenca religiosa Negativa | Positiva Total
Cristdo/Ecuménico contagem 2 4 6
% 33,3% 66,7% 100,0%
Mugulmano contagem 0 1 1
% 0,0% 100,0% 100,0%
Budista contagem 1 3 4
% 25,0% 75,0% 100,0%
Nenhuma/ Ateu/ Agnéstico contagem 19 30 49
% 38,8% 61,2% 100,0%
Espirita contagem 6 15 21
% 28,6% 71,4% 100,0%
Evangélica contagem 52 33 85
% 61,2% 38,8% 100,0%
Catoélica contagem 110 95 205
% 53,7% 46,3% 100,0%
Contagem geral 190 181 371
Proporcéo geral (%) 51,2% 48,8% 100,0%

A forma similar como os membros de uma dada crenca religiosa se
comportam diante de diferentes questdes midiaticas e politico-ideoldgicas, como temos
observado na pesquisa, corrobora concepc@es ligadas aos Estudos Culturais, como o
conceito de mediagbes (MARTIM-BARBERO, 2009), segundo o qual a pertenca
cultural estabelece filtros para a percep¢do de mundo dos sujeitos, sendo a midia apenas
uma das institui¢cdes mediadoras entre os cidaddos e 0 mundo social ou politico.

A atitude politica também mostrou relacdo bastante significativa com o0s
habitos de consumo de midia dos entrevistados. Quando a categoria foi associada a
midia consumida predominantemente pelos sujeitos, os dados revelaram, por um lado,
uma similaridade entre o perfil atitudinal dos internautas e dos leitores de impressos.
Por outro lado, telespectadores e radiouvintes tipicos também se assemelham quanto a

sua atitude politica predominante (quadro 67).



Quadro 67: Associacgdo entre midia consumida predominantemente e atitude politica
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Atitude Politica
Midia predominante Negativa Positiva Total
Jornais ou revistas contagem 6 8 14
% 42,9% 57,1% 100,0%
Radio contagem 25 13 38
% 65,8% 34,2% 100,0%
Internet contagem 64 102 166
% 38,6% 61,4% 100,0%
Televisdo contagem 95 58 153
% 62,1% 37,9% 100,0%
Contagem geral 190 181 371
Proporcéo geral (%0) 51,2% 48,8% 100,0%

A associacdo entre atitude politica e o nivel de acesso a diversidade de

enquadramento politico-midiatico (ADEPM)

também trouxe dados bastante

significativos (Quadro 68), indicando uma tendéncia continua ao aumento das atitudes

positivas na medida em que se passa dos menores niveis de ADEPM para 0os maiores,

corroborando a perspectiva do cidaddo interpretante (PORTO, 2007) e de outros

trabalhos que defendem o acesso a diversidade de visdes politicas via midia como um

meio de favorecer a participacdo politica mais motivada e consistente, como a tese de

Aldé (2001), conforme apresentamos no terceiro capitulo tedrico desta dissertagéo.

Quadro 68: Associacdo entre nivel de ADEPM e atitude politica

Nivel de ADEPM

Atitude Politica

Negativa

Positiva

Total

Proeminente

contagem

0

13

13
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% 0,0%| 100,0%|  100,0%

Alta contagem 5 25 30

% 16,7%|  83,3%| 100,0%

Mediana contagem 36 69 105

% 343%|  657%| 100,0%

Baixa contagem 82 53 135

% 60,7%|  39,3%| 100,0%

Nenhuma contagem 67 21 88

% 76,1%|  23,9%| 100,0%

Contagem geral 190 181 371
Proporgéo geral (%) 51,2% 48,8% |  100,0%

De modo anélogo, o grau de informacdo politica dos entrevistados mostrou
uma relacdo consideravel com suas atitudes politicas. Numa tendéncia continua, a
medida que aumenta o grau de informacdo dos sujeitos, aumenta também as chances de
que tenham uma atitude politica mais afirmativa e engajada, como se observa a partir do

quadro 69.

Quadro 69: Associacdo entre atitude politica e grau de informagao sobre politica

Atitude Politica
Nivel de ADEPM Negativa Positiva Total
Proeminente contagem 1 23 24
% 4,2% 95,8% 100,0%
Alto contagem 8 79 87
% 9,2% 90,8% 100,0%
Mediano contagem 15 41 56
% 26,8% 73,2% 100,0%
Baixo contagem 87 32 119
% 73,1% 26,9% 100,0%
Nenhum contagem 79 6 85
% 92,9% 7,1% 100,0%
Contagem geral 190 181 371
Proporcéo geral (%) 51,2% 48,8% 100,0%

Por Gltimo, realizamos o cruzamento da atitude politica dos entrevistados
com a sua posi¢éo no espectro ideoldgico, a fim de verificar se posicionamentos mais a

esquerda ou a direita indicavam ou ndo alguma tendéncia atitudinal dos individuos
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quanto a politica. O quadro 70 revelou que os individuos mais a esquerda na amostra

apresentam atitudes politicas mais positivas e engajadas.

Quadro 70: Associacdo entre a posi¢édo dos entrevistados no espectro ideolégico e sua atitude
politica

Atitude Politica
Posicdo no espectro ideolégico Negativa Positiva Total
Direita contagem 25 15 40
% 62,5% 37,5% 100,0%
Centro-direita contagem 43 25 68
% 63,2% 36,8% 100,0%
Centro contagem 17 15 32
% 53,1% 46,9% 100,0%
Centro-esquerda contagem 46 41 87
% 52,9% 47,1% 100,0%
Esquerda contagem 15 49 64
% 23,4% 76,6% 100,0%
Contagem geral 146 145 291
Proporcéo geral (%) 50,2% 49,8% 100,0%

O perfil atitudinal encontrado para os eleitores de direita e esquerda dialoga
bem com as concepcdes de Singer (2000) que estuda as distin¢Bes entre 0S grupos
politicos direitistas e esquerdistas no Brasil. O autor vé uma proximidade maior entre a
esquerda e o ideal democratico de participacdo popular, o que levaria esse grupo a uma
visdo mais deliberativa e inclusiva da democracia. Carreirdo (2008) também trabalha
nessa linha, atribuindo aos grupos de esquerda a sustentacdo de valores menos
autoritarios, com ideais mais participativos, como a defesa do direito de manifestacédo
das minorias. Ja a direita nacional sustentaria, de acordo com a dtica dos dois autores,
um reconhecimento maior da autoridade do Estado e uma tendéncia a se apostar mais
em liderancas individuais e na centralizacdo do poder. Nossa pesquisa, revela, num
sentido similar, que os esquerdistas observados na amostra de eleitores juiz-foranos
estdo mais dispostos a participacdo cidada e acreditam mais no seu agir politico.
Enquanto os direitistas estdo menos dispostos a se envolver politicamente e, por
conseguinte, estariam mais suscetiveis a terceirizar sua acdo politica, relegando-a a
liderancas e a autoridade estatal.

Vejamos, a seguir, no ultimo topico do capitulo, o que a amostra estudada
nos revela em termos de identidade partidaria e sua relacgdo com fatores
socioeconémicos e com alguns habitos de consumo de midia, principalmente no tange

aos trés maiores partidos brasileiros: PT, PSDB e PMDB.
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6.2.2. ldentificacéo e rejeicdo partidaria na amostra

A identificacdo partidaria € um dos conceitos centrais das teorias do
comportamento politico, como mostramos no capitulo trés desta dissertacdo.
Entretanto, 0 mundo contemporéaneo parece assistir a um fenémeno de enfraquecimento
gradativo das ligacOes entre eleitores e partidos. Esse derretimento das identidades
partidarias foi observado internacionalmente por diversas pesquisas, sobretudo nos
EUA e na Europa (DALTON et al, 2003), onde estdo situadas as experiéncias
democréticas mais estaveis e onde se verificou 0 amadurecimento mais significativo das
instituicOes partidarias e de seus vinculos com o eleitorado durante a primeira metade
do século XX. Essas pesquisas dao conta de um aumento no percentual dos chamados
eleitores independentes — sem vinculo partidario. Mesmo que algumas pesquisas
apontem, em alguns paises, para a existéncia de uma oscilacdo do alinhamento
partidario no nivel agregado®’, com ocorréncia de eleicBes ora mais desalinhadas ora
mais alinhadas partidaria e ideologicamente (BURNHAM, 1970 apud ANTUNES,
2008), é bastante consensual o aumento da volatilidade eleitoral em nivel individual,
sendo que, atualmente, a tendéncia é que o percentual de eleitores que chegam a
eleicdes sem predisposicOes partidarias fixas € significativamente maior do que era em
meados do século XX. Nesse sentido, Dalton et al (2003) mostram que quase dobrou a
proporcéao de eleitores americanos (de aproximadamente 1/6 para 1/3) que dividem seu
voto entre partidos diferentes, votando, na mesma eleicdo, em uma sigla para o cargo
presidencial e em outra para 0s cargos congressuais.

No caso brasileiro, da redemocratizacdo de 1989 aos dias de hoje, pesquisas
dao conta de que o indice de identificados raramente superou 50%. Duas fases distintas
podem ser observadas nesse periodo, segundo Gimenes et al (2016): Primeiramente,
entre 1989 e 2001 houve uma oscilacdo consideravel no percentual de identificados com
minimo de 42% e maximo de 53%. J& no periodo posterior, de 2002 até os dias atuais,
verifica-se uma tendéncia de declinio na taxa de identidade partidaria, que chegou a
28% em 2015.

7 As pesquisas sobre a evolugdo da identificacdo partidaria se dividem em duas vertentes basicas: (1)

estudos a nivel agregado, que medem, geralmente, a variagcdo de votos nas legendas partidarias de uma
eleicdo para outra; (2) estudos a nivel do individuo, que buscam medir a volatilidade de grupos
especificos de eleitores ao longo de sua vida politica.
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Esse declinio atual na taxa de eleitores com IP no Brasil, deve-se, em parte,
a crise vivenciada pelo Partido dos Trabalhadores (PT). A sigla, desde meados dos anos
90, € a que mais agrega preferéncia por parte do eleitorado. Mas de 2010 até os dias de
hoje, no entanto, o PT perdeu adesdo significativamente. Principalmente apds o ano de
2013, que foi marcado por manifestacBes populares em todo o pais, a confianca do
eleitor na classe politica brasileira vem sofrendo um forte abalo, o que se evidenciou,
sobretudo, na queda significativa de identificacdo do eleitorado com o partido que
estava a frente do governo federal, mas que, ainda assim, mantinha-se com a maior taxa
de preferéncia junto aos eleitores. VVasconcelos (2016) apresenta, a partir de dados do
Datafolha, que os eleitores identificados com o PT representaram em 2016 14%, menor
marca obtida pela legenda desde meados dos 90. PSDB e PMDB mantiveram-se
préximos de seus indices historicos preservados desde o fim da década de 1990: 6% e
4%, respectivamente.

Tendo em vista o contexto politico-partidario brasileiro descrito brevemente
acima, passemos a observacdo dos dados referentes a identificacdo partidaria
encontrados em nossa amostra de cidaddos juiz-foranos. O quadro 71 apresenta as

frequéncias em que foram citadas as varias legendas pelos entrevistados.

Quadro 71: Frequéncias de citacéo aos diversos partidos pelos entrevistados, quando perguntados
se eram filiados ou tinha simpatia por algum partido politico (identificacdo partidaria)

Porcentagem
Identidade partidaria | Frequéncia | Porcentagem valida Porcentagem acumulatival

PT 51 12,8 56,7 56,7
PSDB 11 2,8 12,2 68,9
PMDB 8 2,0 8,9 77,8
PSOL 8 2,0 8,9 86,7
REDE 4 1,0 4.4 91,1
PDT 3 8 33 94,4
PV 2 5 2,2 96,7
PHS 1 3 11 97,8
PCdoB 1 3 11 98,9
PSC 1 3 11 100,0
Total 90 22,6 100,0

Ausente  Nenhuma 308 77,4

Total 398 100,0

Os dados do quadro 71 estampam a acentuada rejeicdo a classe politica e aos
partidos na atual fase brasileira. A seguir, apresentaremos alguns dados referentes as
caracteristicas socioeconémicas e aos habitos de consumo de midia dos cidadaos

identificados (22,6% da amostra) e dos néo identificados (77,4%).
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Fatores como sexo, idade, escolaridade e renda néo revelaram relacdo
significativa com o fato de o entrevistado ter ou ndo alguma identificacdo partidaria.
Considerando as quatro crengas religiosas mais representativas (“catolicos”,
“evangélicos”, “espiritas” e “ateu, agndsticos ¢ sem religido”), verificou-se que as trés
primeiras praticamente ndo apresentaram variacdo em sua proporcdo de individuos
identificados (bem perto de 20% cada uma delas). Ja o grupo de “ateus, agndsticos e
sem religido” foi o que mais destoou, ficando acima da porcentagem geral de
identificacdo verificada para toda a amostra. Nesse grupo, 34,6% tém alguma
identificacdo e 65,4% nao se identificam com nenhuma sigla. Passemos a observacao da

identificacdo partidaria em cada classe profissional.

Quadro 72: Proporcéo de entrevistados identificados e ndo identificados em cada classe profissional

Proporcéo verificada
N&o
Classe profissional Identificados identificados Total

Aposentado contagem 25 59 84
% 29,8% 70,2% 100,0%

Do lar contagem 4 10 14
% 28,6% 71,4% 100,0%

Desempregado contagem 5 29 34
% 14,7% 85,3% 100,0%

Estudante contagem 15 35 50
% 30,0% 70,0% 100,0%

Empregador contagem 3 13 16
% 18,8% 81,3% 100,0%

Empregado Privado contagem 14 95 109
% 12,8% 87,2% 100,0%

Empregado Publico contagem 12 22 34
% 35,3% 64,7% 100,0%

Autbnomo contagem 12 45 57
21,1% 78,9% 100,0%

Contagem geral 90 308 398
Proporcéo geral (%) 22,6% 77,4% 100,0%

Como se vé no quadro 72, o grupo mais identificado € o de funcionarios
publicos, seguido dos estudantes. O menos identificado é o dos empregados privados,
seguido dos desempregados.

Considerando a midia que os individuos consomem predominantemente,
associada a manifestacdo ou ndo de alguma identificacdo partidaria, verificou-se que
apenas o0 grupo de leitores destoou dos demais. Enquanto os consumidores tipicos de
internet, radio e televisdo ficam todos muito proximos da proporcdo de identificacdo

geral da amostra, ou seja, em torno de 22% de identificados e 78% de ndo identificados,
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0 publico que consome midia impressa mais do que qualquer outro tipo de midia
apresentou um percentual de identificados da ordem de 35,7%.

Ja o nivel de acesso a diversidade de enquadramento politico-midiatico
(ADEPM) mostrou uma relacdo significativa com o indice de identificacdo partidaria,
como mostra o quadro 73. A propor¢do maior de individuos identificados esta nos

niveis mais altos de ADEPM.

Quadro 73: proporcéo de entrevistados identificados e néo identificados para cada nivel de ADEPM

Proporcao verificada
Nivel de ADEPM Identificados | N&o identificados Total
Proeminente contagem 8 5 13
% 61,5% 38,5% 100,0%
Alta contagem 13 18 31
% 41,9% 58,1% 100,0%
Mediana contagem 25 91 116
% 21,6% 78,4% 100,0%
Baixa contagem 28 118 146
% 19,2% 80,8% 100,0%
Nenhuma contagem 16 76 92
% 17,4% 82,6% 100,0%
Contagem geral 90 308 398
Proporgéo geral (%) 22,6% 77,4% 100,0%

A associagdo com a varidvel grau de informacdo foi menos significativa,
ainda assim revelou alguns dados interessantes. Conforme aponta o quadro 74, a
tendéncia é a de que os sujeitos mais bem informados sobre os fatos da atualidade

politica estejam mais propensos a ter alguma identidade partidaria.

Quadro 74: Proporcao de identificados ou nédo para cada nivel de informacao politica

Proporcdo verificada
Nivel de informacdo sobre a politica Identificados |N&o identificados Total
Proeminente contagem 12 12 24
% 50,0% 50,0% 100,0%
Alto contagem 23 65 88
% 26,1% 73,9% 100,0%
Mediano contagem 16 59 75
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% 21,3% 78,7% 100,0%
Baixo contagem 31 94 125
% 24,8% 75,2% 100,0%
Nenhum contagem 8 78 86
% 9,3% 90,7% 100,0%
Contagem geral 90 308 398
Proporcéo geral (%) 22,6% 77,4% 100,0%

Cruzamos, ainda, os dados referentes a sujeitos identificados ou ndo com
outras categorias politicas que compdem nosso estudo, como: (1) a atitude politica (2) o
nivel de coeréncia da auto-definicdo ideoldgica dos respondentes. Ambas mostraram
relagdo significativa com a identificacdo partidaria.

Dos individuos que tém atitude politica afirmativa, 30,4% s&o identificados
com algum partido, enquanto o percentual de individuos de perfil atitudinal negativo
que sao identificados partidariamente é de apenas de 15,8%.

O quadro 75 mostra uma relagdo significativa também entre o grau de
coeréncia na auto-definicdo ideoldgica dos individuos e o alinhamento ou ndo a algum
partido. A tendéncia é de uma proporcdo maior de alinhamento partidario nos grupos

gue possuem mais conhecimento acerca das proprias posicdes ideologicas.

Quadro 75:
Propor¢éo de identificados e ndo identificados para cada grau de coeréncia na auto-definicéo ideoldgica
Proporcéo de identificados
N&o
Grau de coeréncia na auto-defini¢do ideoldgica Identificados identificados Total
Alto Contagem 36 100 136
% 26,5% 73,5% 100,0%
Baixo Contagem 9 33 42
% 21,4% 78,6% 100,0%
Nenhum Contagem 5 34 39
% 12,8% 87,2% 100,0%
Contagem geral 50 167 217
Proporcéo geral (%) 23,0% 77,0% 100,00%

Como ja era esperada da amostra estudada uma baixa identificacdo positiva
com os partidos politicos e uma rejeicao significativa em relacdo a classe politica, em
fungdo da histdria partidaria nacional e do momento conturbado vivido pelo pais
politicamente no momento em que foram aplicados 0s questionarios da pesquisa,

perguntou-se também aos participantes do survey se eles tinham antipatia e evitavam
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votar em algum partido politico, afim de medir uma identificacdo partidaria negativa®

ou rejeicao partidaria. Vamos aos dados.

Quadro 76: Frequéncias de identificacdo partidaria negativa (rejeicao aos partidos)
verificadas na amostra estudada

Porcentagem
Partidos rejeitados Frequéncia | Porcentagem vélida Porcentagem acumulativa

PT 99 24,9 50,8 50,8
PSDB 54 13,6 27,7 78,5
PMDB 25 6,3 12,8 91,3
DEM 6 15 3,1 94,4
PCdoB 4 1,0 2,1 96,4
PSC 3 8 15 97,9
PSOL 2 5 1,0 99,0
PV 1 3 5 99,5
PR 1 .3 5 100,0
Total 195 49,0 100,0

Ausente  Nenhuma 203 51,0

Total 398 100,0

Comparando as Quadros 71 e 76, observa-se que percentual de entrevistados
com rejeicdo partidaria € significativamente maior (mais que o dobro) do que o
percentual de respondentes que apresentam identidade partidaria positiva. Dos
participantes do survey, 49% tém alguma rejeicdo partidaria. Apenas 22,6% possuem
identificacdo positiva com alguma sigla. Apresentamos, a seguir, algumas associagdes
significativas de fatores politicos, socioecondmicos e comunicacionais com a
manifestacdo ou ndo de rejeicdo partidaria nos individuos.

A primeira associacdo que testamos foi entre a identificacdo partidaria
positiva e a negativa, para compreendermos qual a parcela de rejei¢do partidaria deriva
de alguma identificacdo positiva com relacdo a algum partido. Esse cruzamento de
dados revelou que 31,3% dos respondentes que manifestam rejeicdo a algum partido
possuem também alguma identidade positiva. Ou seja, 68,7% daqueles que a
manifestam ndo possuem vinculo positivo com qualquer sigla. Declina-se desse dado
que 33,7% de toda a amostra ttm somente o lado negativo da relagdo partidaria,
enquanto apenas 7,3% declaram ter apenas a faceta positiva do vinculo partidario e

15,3% apresentam os dois tipos de sentimento: positivo em relagdo a alguma sigla e

0 estudo dessa modalidade de relac&o entre eleitores e partidos &, geralmente, relegada ao segundo

plano nos estudos empiricos (GARRY apud RIBEIRO et al, 2015). Mas Campbell et al ( 1960) ja havia
tratado da ideia de uma identidade partidaria negativa.
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negativo em relagdo a outra. Do total de entrevistados, 43,7% sdo indiferentes aos
partidos, ndo apresentando identidade positiva ou negativa.

Sexo, idade, escolaridade e renda ndo apresentaram relacdo consideravel
com manifestacdo ou ndo de rejei¢do partidaria nos individuos observados.

Considerando as crengas religiosas mais representativas na amostra, 66,7%
dos “espiritas” apresentam alguma rejeicdo partidaria. Esse percentual vai para 53,8%
no caso dos ‘“‘ateus, agnosticos ou sem religido”, 50,5% no grupo de “catdlicos” e
37,4% para “evangélicos”.

O nivel de acesso a diversidade de enquadramento politico-midiatico
(ADEPM) mostrou uma relagdo significativa com o tendéncia de o0s sujeitos
manifestarem rejeicéo partidaria. A medida que aumenta o nivel de acesso do individuo
a diversidade de enquadramento politico-midiatico, aumenta também a chance de que
ele manifeste rejeicdo a alguma sigla partidaria.

Do mesmo modo, a associa¢do com a variavel grau de informacdo também
revelou-se bastante significativa, de modo analogo ao que é observado para os niveis de
ADEPM. H& uma tendéncia forte de que os sujeitos mais bem informados sobre os
fatos da atualidade politica estejam mais propensos a ter alguma rejeicdo a partido
politico.

Finalizando nossa analise de dados, a associacdo entre rejeicdo partidaria e
atitude politica se mostrou muito significativa.

H& uma proporcdo maior de rejeicdo partidaria entre os individuos com
atitude politica positiva e engajada (60,2%) do que entre os cidaddos com atitude
negativa (37,9%). Quando consideramos apenas 0s que ndo possuem o lado positivo da
identificacdo partidaria, ou seja, 0s que mantém somente o lado negativo do vinculo (a
rejeicdo) verificamos que 54% dos que tém atitude politica positiva apresentam a
rejeicdo partidaria pura, contra 33,8% daqueles que tem perfil atitudinal negativo. Dos
indefinidos quanto ao perfil atitudinal, 54,5% apresentam a identificacdo partidaria
negativa do tipo puro.

Esses dados mostram que a rejeicdo a algum legenda é, para a maioria, uma
maneira comum de envolvimento com a politica, ndo de afastamento e negacdo da
mesma. Sendo assim, podemos levantar as seguintes questdes: este dado indicaria uma
caracteristica da cultura politica da amostra ou do momento histérico especifico, de

ampla descrenca nas instituicdes? Seria a percepc¢ao negativa dos partidos um fendmeno
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estrutural da vida politica brasileira, jA que se manifesta, majoritariamente, nos
individuos mais engajados politicamente? Sentimentos negativos, como o 6dio, estariam
entre as formas mais comuns de envolvimento politico do brasileiro, sobretudo em
momentos de crise e instabilidade politica? S&o perguntas que ndo cabem a esta
pesquisa responder, mas com as quais 0s dados coletados nos contemplam.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Alguns parametros aferidos da amostra de cidaddos juiz-foranos revelam
ambiguidades do processo de midiatizacdo no contexto brasileiro. A midia televisiva,
por exemplo, abarca todas as classes sociais e, nesse aspecto — o alcance — tem um viés
democratico. No entanto, em termos de pluralidade de conteldos e perspectivas
politicas ofertadas, € 0 meio mais oligopolizado e restritivo. A internet, por seu turno,
suporte midiatico com maior potencial de ampliacdo das fontes informativas e dos
pontos de vista sobre 0 mundo politico, esbarra em obstaculos socioeconémicos como a
inclusdo digital incompleta, o que implica um alcance social ainda mediano, além do
baixo interesse e empoderamento politico de boa parte dos internautas e a propria
penetracdo no meio digital de agentes hegemonicos provenientes dos segmentos
tradicionais de midia, que concentram parte significativa da audiéncia também no novo
ambiente informacional. Essas sdo algumas caracteristicas do cenario de consumo de
midia observado na pesquisa que dificultam o acesso dos individuos a diversidade
politico-ideoldgica através dos meios de comunicacéo.

Embora o acesso a enquadramentos politicos variados, por meio da midia,
seja uma excecao restrita a poucos grupos sociais, a amostra de consumidores de midia
estudada revelou-se bastante complexa, compreendendo varias ambiéncias
informacionais, ou seja, varios tipos de consumidor de midia.

Em se tratando de habitos de consumo de midia, caracteristicas
socioecondémicas e politico-ideoldgicas, o consumidor predominante de TV se
assemelha muito aos cidaddos que consomem radio predominantemente. Ja 0s
consumidores tipicos de internet e de midia impressa diferenciam-se significativamente
entre si e em relacdo aos demais consumidores em termos socioeconémicos. N&o
obstante, os internautas e leitores estdo bem proximos quando se trata de atitude politica
e habitos de consumo de midia, como o acesso a diversidade de enquadramentos
politicos e o grau de informacéo politica, embora ndo se assemelhem quanto & posicao
no espectro direita e esquerda, ja que, nesse aspecto, os leitores se aproximam mais dos
telespectadores e dos radiouvintes, ou seja, estdo mais a direita do que a esquerda em
relacdo aos internautas.

Da mesma forma, é possivel ver semelhancas politico-ideoldgicas e de

habitos de consumo de midia em alguns grupos sociais e culturais. Por exemplo,
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catolicos e evangélicos tem afinidades politicas e midiaticas: sdo, de um modo geral,
mais conservadores, inigualitarios, extremados e direitistas do que outros grupos
religiosos.

Por outro lado, os agrupamentos de espiritas e de ateus, agndsticos e sem
religido também tém suas afinidades no campo politico-ideolégico e no consumo de
midia. Em comparacdo as outras duas crencas religiosas, sdo mais progressistas,
igualitarios, moderados e esquerdistas. Também tém atitudes politicas mais positivas,
sdo mais bem informados sobre a politica e acessam maior diversidade de perspectivas
politicas via midia em comparacao aos catolicos e evangélicos.

Algumas classes profissionais também revelam proximidades ideoldgicas.
Estudantes, desempregados e funcionarios publicos sdo as classes mais a esquerda
politicamente, mas se diferenciam muito em termos socioecondmicos e de consumo de
midia. J& as classes de empregadores, trabalhadores do lar e aposentados se aproximam
em termos ideoldgicos, tendendo um pouco mais a direita, mas também sustentam
muitas diferencas socioeconémicas e midiaticas. Os empregados privados e 0s
auténomos sao classes mais divididas — em alguns aspectos, estdo mais a esquerda, em
outros, mais a direita.

Ideologicamente, de um modo geral, a amostra revelou-se mais a esquerda
do que a direita, embora seja maior o percentual de respondentes que se auto declara de
direita e ainda mais significativa a parcela daqueles que se negam a se auto definir, o
que demonstra a dificuldade da maioria dos cidaddos em lidarem com os conceitos
ideoldgicos e uma tendéncia intuitiva e cultural, como aponta Bobbio (2011) de se
identificar na direita uma posi¢cdo moralmente mais “certa” ou “correta”.

Decompondo a posicdo ideoldgica da amostra, observa-se que ela tende
majoritariamente a esquerda quanto as controvérsias diretamente ligadas as tematicas da
igualdade e da desigualdade e quanto a concepcao do papel econdmico e social do
Estado. Por outro lado, tende a direita quando a questdo em jogo é a moral e 0s
costumes. Trocando em mildos, a amostra € estatista, igualitarista e conservadora
predominantemente. A dicotomia moderacdo e extremismo foi a que mais dividiu a
amostra, com ligeira tendéncia a primeira postura.

Foi possivel verificar relacBes sistematicas entre posi¢Ges ideoldgicas e
habitos de consumo de midia. O internauta € o consumidor tipico de midia que esta

mais a esquerda, sendo mais igualitarista, estatista, progressista e moderado do que
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todos os outros tipos de consumidor midiatico. Telespectadores e radiouvintes tipicos
tem comportamento extremamente semelhante quanto a todas as dicotomias
ideologicas, sendo 0s grupos mais conservadores quanto a moral e 0s costumes e mais
permissivos quanto a interferéncia estatal neste aspecto da vida social, alem de serem os
menos motivados a participagdo politica, sustentando os valores mais baixos de atitude
politica positiva. Sdo também os mais abertos as experiéncias politicas mais extremadas
e autoritarias, ja que seus membros praticamente se dividem entre moderados e
extremados, enquanto internautas e leitores tipicos tendem a ser majoritariamente
moderados.

Os consumidores de midia impressa predominantemente se diferenciam por
algumas posturas ideologicas e comportamentos politicos bem préprios: (1) sdo os
unicos que ndo sdo majoritariamente estatistas, se dividindo entre o liberalismo e o
estatismo; (2) S&o os menos igualitaristas da amostra; (3) sdo os mais assertivos quanto
as suas posicoes ideoldgicas, ndo ocorrendo nenhum caso de leitor tipico qualificado
com centrista pela pesquisa; (4) sdo o0s mais coerentes em sua auto declaracdo
ideologica; (5) sdo, juntamente com o0s internautas, os que tém atitudes politicas mais
positivas; (6) ttm um indice bem mais elevado de identificacdo partidaria do que 0s
demais tipos de consumidor, tanto positiva quanto negativa; (7) Sdo os que apresentam
maior interesse pelo tema politica (43%), enquanto os outros tipos de consumidores (de
radio, TV e internet) tém uma proporcao de interessados em torno de 30%.

O grau de informacgdo politica dos respondentes ndo apresenta relacéo
significativa com a dicotomia ideoldgica referente a igualdade e a desigualdade ou com
a dicotomia estatismo e liberalismo. Por outro lado, se relaciona de modo bastante
significativo com as distingdes entre conservadores ou progressistas e moderados ou
extremados. Quanto maior o grau de informacdo politica, maior as chances de os
cidaddos apresentarem posicdes progressistas e moderadas. Os consumidores de midia
mais bem informados sdo os leitores tipicos de midia impressa, seguidos dos que
consomem predominantemente internet. Radiouvintes e telespectadores predominantes
s&os 0s menos informados.

Ja o nivel de acesso a diversidade de enquadramentos politico-midiaticos
(ADEPM), ndo se liga de forma relevante com as diades igualitarismo/inigualitarismo e
estatismo/liberalismo. Quanto & dicotomia moderagdo/extremismo a relagdo é sutil, de

modo que os entrevistados com maior nivel de ADEPM tém uma leve tendéncia a
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serem moderados. A diade conservadorismo/progressismo, por sua vez, apresenta uma
forte relacdo com o nivel de ADEPM. Quanto maior o nivel de acesso a diversidade de
enquadramentos politico-midiaticos, maior é a chance de os individuos serem
progressistas. Os leitores e internautas tipicos sdo os que mais acessam diversidade
ideoldgica via midia. Telespectadores e radiouvintes 0s que menos consomem
informacao de fontes variadas politicamente.

Quanto a tendéncia do cidaddo ao envolvimento politico, tanto o nivel de
ADEPM quanto o grau de informacao politica apresentaram-se como indicadores muito
significativos. A medida que aumenta o grau de informag&o ou o acesso a diversidade
de conteldos politicos via midia, aumentam também as possibilidades de o sujeito ter
atitude politica positiva e engajada. Da mesma forma, aumentam as chances de que ele
manifeste algum sentimento partidario, seja a simpatia por algum partido, ou mesmo a
rejeicdo a alguma sigla.

Sendo assim, a pesquisa subscreve a relevancia do modelo do cidadéao
interpretante (PORTO, 2007) que defende o acesso a diversidade de enquadramentos da
realidade politica como um pré-requisito da competéncia cidada tao relevante quanto a
disponibilizagdo de informag&o politica factivel.

De modo geral, observou-se, quanto a identificacdo partidaria, que apenas
22,6% da amostra manifestam a modalidade positiva (afinidade com algum partido) e
gue 49% mantém a modalidade negativa (rejeicao a algum partido).

A maioria dos que rejeitam algum partido tem atitude positiva (60,2%) e a
maioria dos que ndo manifestam rejeicdo (62,1%) apresentam atitude politica negativa,
considerando, aqui, apenas os entrevistados com perfil atitudinal definido. Uma
proporcéao de 33,7% de toda a amostra apresenta a versdo pura da rejei¢do partidaria, ou
seja, aquela que ndo deriva de uma identificagcdo positiva com outro partido. Dentre os
que manifestam apenas a identificacdo negativa (rejeicdo pura), 50,7% tém atitude
politica positiva, 40,3% atitude negativa e 9% ficaram indefinidos quanto ao perfil
atitudinal.

Esses dados referentes as atitudes e identidades politicas apontam, como
caracteristica da amostra, uma tendéncia ao envolvimento na politica a partir de
motivacdes e sentimentos mais negativos do que positivos. A rejeicdo e a antipatia por
partidos prevalecem para a amostra em geral, até mesmo para os individuos que

sustentam atitude politica mais afirmativa e participativa. As percep¢des e sentimentos
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negativos com relacdo a instituicbes partidarias aparecem como uma maneira de 0s
individuos se envolverem politicamente, mais do que uma forma de afastamento e
negacdo da politica. Trabalhos de pesquisa posteriores podem perscrutar melhor essa
observacdo como uma caracteristica da cultura politica brasileira ou como um
desdobramento do atual momento de profunda crise politica vivenciada pelo pais. A
prevaléncia de sentimentos negativos no envolvimento politico aparece como um
indicio de fragilidade da democracia brasileira e de vulnerabilidade da sociedade a

projetos apoliticos como sdo os de inspiracdo autoritaria e fascista.
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APENDICE A

Questionario de pesquisa

FILTROS: E morador de Juiz de Fora? E maior de 16 anos e possui titulo de
eleitor? (n&o entrevistar, caso o cidadao nao preencha esses requisitos)

SECAO 1 - HABITOS DE CONSUMO DE MIDIA

1) Sexo: a) Masculino  b) Feminino

2) ldade: a) 16a20 b) 21 a 34 c)35a44 d)45a60 e) mais 60
3) Religido: a) Catolico b) Evangélico c) Espirita d) Nenhuma/ Ateu
e__
4) Escolaridade: a) Fund. Incomp.  b) Fund. Comp.  c¢) Médio Inc.
d) Médio Comp. e) Superior Inc. f) Superior C.
5) Situacdo profissional:

a) Autbnomo b) Empregado Publico c) Empregado Privado
d) Empregador e) Estudante f) Desempregado

6) Rendimento domiciliar mensal:
a) até 1 SM b) Entre 1a 3 SM c) Entre 3a5 SM
d) Entre 5e 10 SM e) Entre 10 e 20 SM ) Mais de 20

7) Vocé tem o habito de assistir televisdo?  a)Sim b) Néo

8) Com qual frequéncia (quantos dias por semana) vocé assiste televisao?
(pergunta aberta)
a) Diariamente ou quase b ) cerca de 3 dias por semana C) uma vez por semana
9) Qual desses temas atrai mais a sua atencao na televisao
(DISCO 1 — ordenar preferéncias — quantas o entrevistado desejar)

__Humor ___ Mdsica e Cultura ___Esporte ___ Celebridades
__ Politica __ Religido ___Economia ___Salde e Bem estar
__Informac0es sobre a cidade e o transito __ Crime e Seguranca publica

10) Qual desses programas vocé tem costume de assistir
(DISCO 2 — quantas alternativas o entrevistado quiser marcar )

a) Novelas b) Filmes c) Programas esportivos e jogos
d) Programas de auditorio €) Telejornais f) programas religiosos
g) programas de humor h) Entrevistas i) Reality Show

11) Vocé assiste telejornais com qual frequéncia
a) Diariamente ou quase b ) cerca de 3 dias p/ semana c¢) uma vez p/ semana
d) Né&o assiste

12) Qual ou quais telejornais vocé assiste? (até trés opcgdes, em ordem de
preferéncia)
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13) Vocé usa internet com frequéncia? a) Sim b) Né&o
14) Qual o maior uso que vocé faz da internet?

(Pergunta aberta, pode responder varias alternativas):

a) Entretenimento/ Cultura b) Informacdo  c) Interacédo d) Trabalho
15) Qual desses temas despertam o seu interesse na internet?

(DISCO 3 — ordenar preferéncias — quantas o entrevistado desejar)

__Humor __ Mdsicae Cultura __ Esporte ___ Celebridades
___ Politica __ Religiao ___Economia __ Curiosidades Cientificas
___ Crime e Segurangca publica __Decoracdo e Culinaria __ Salde e bem-estar

16) Vocé acessa ALGUM SITE ou acompanha alguma PAGINA ONLINE p/ se
informar sobre politica? (até duas opcdes em ordem de preferéncia)
a)Nao b) Sim ,

17) Vocé faz uso da rede social Facebook ?  a)Sim b) Nédo

18) Vocé tem o hébito de ler jornal ou revista? a)sim b) ndo
19) Com qual frequéncia vocé I& um jornal ou revista

a) Diariamente ou quase b) cerca de 3 vezes por semana C) uma vez por semana
20) Jornal e/ou revista prediletos:

(até duas opcdes de cada, em ordem de preferéncia)

Jornais: , ,

Revistas: , ,
21) Sobre qual desses temas vocé tem interesse de ler?

(DISCO 3 — ordenar preferéncias — quantas o entrevistado desejar)

__Humor ___ Mdsicae Cultura __ Esporte __ Moda/Celebridades
__ Politica __ Religido ___Economia __ Curiosidades Cientificas
__Crime e Seguranca publica __Decoragéo e Culindria ___ Saude e bem-estar

22) Vocé tem o habito de ouvir radio? a)sim b)nédo
23) Com qual frequéncia (quantos dias por semana) vocé assiste radio?

(pergunta aberta)
a) Diariamente ou quase b)) cerca de 3 dias por semana ¢) uma vez por semana

24) Com quais finalidades vocé costuma ouvir radio? (pergunta aberta)
a)Se informar : , :
(radios prediletas para informacao — até trés)

b)Outros motivos/finalidades
(s6 marcar se o entrevistado ndo citar a finalidade informativa)
25) Quais desses assuntos te chamam atencéo no radio?

(DISCO 1 - ordenar preferéncias — quantas o entrevistado desejar)

__Humor __ Mdsica e Cultura __ Esporte ___ Celebridades

___ Politica __ Religiao ___Economia ___Saude e Bem estar
__Informag0es sobre a cidade e o transito  ___ Crime e Seguranga publica
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26) Vocé tem o costume de ouvir o programa VOZ DO BRASIL?
a) Sim b) Ndo/ N&o conhece

27) Qual desses meios vocé mais utiliza? (DISCO 4)
a) Televisdo  b) Internet c¢) Radio d) Jornais ou revistas

SECAO 2 — ATITUDES E COMPORTAMENTOS POLITICOS

28) O que é mais importante na hora de escolher um candidato na eleicdo?
(DISCO 5 — ordenar 3 preferéncias)

___ Caracteristicas pessoais do candidato ____ O Partido a que pertence o candidato
____Avreligido do candidato ____ Se o candidato oferece algo em troca do meu
__Afamilia a que pertence o candidato __Reqido de origem
____ Seeletem compromisso com a minha classe social ou profissional
29) Vocé acha que o voto deve ser obrigatorio ou ndo? a) sim b) ndo
c)N.R.

30) Se o voto ndo fosse obrigatorio, vocé faria questdo de votar?
(ndo apresentar a op¢do “c”, que deverd ser marcada apenas se o entrevistado fornecé-la
espontaneamente)

a) Sim b) Né&o c) Talvez/depende/Né&o sabe
31) Em relacio ao tema “Politica” no seu dia-a-dia, qual das alternativas
melhor descreve: - DISCO 5
a) Gosto de politica, de conversar e de me informar sobre esse assunto.
b) Na&o gosto, mas procuro me informar sobre a politica.
¢) Nao procuro me informar. Me informo por acaso.
d) Evito o assunto e ndo acho necessario me informar sobre politica.

32) Vocé é filiado ou tem simpatia por algum partido politico?
a) Sim  b) Nédo
33) Qual partido? (pergunta aberta): a) PMDB b) PSDB c¢) PT d) outro

34) Vocé tem antipatia e evita votar em algum partido? a) Sim b) Nédo
35) Qual? (pergunta aberta): a) PMDB b) PSDB  ¢) PT d)

36) Vocé participa de algumas dessas entidades:

a) ONG ou associacdo b) Sindicato  ¢) Movimento religioso d) Partido
politico

SECAO 3 - POSICIONAMENTOS E PERCEPCOES IDEOLOGICAS

37) O que acha que deve ser prioridade num governo no nNosso pais:
a) Crescimento econémico b) igualdade social c)N.R.
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38) O Brasil deve oferecer ajuda aos paises mais pobres, por exemplo

perdoando dividas?  a) Sim b) ndo c)N.R.
39) Principal causa da pobreza:

a) a acomodacao das pessoas b) falta de oportunidades c)N.R.
40) Principal causa do crime e da violéncia:

a) o carater dos individuos b) desigualdade social C)N.R.
41) Em termos de justica, o que deve ser prioridade:

a) Reabilitar os criminosos b) Punir os criminosos ¢N.R.

42) Vocé acha que a pena de morte deveria ser aplicada em determinados
casos?

a) Sim b) Nao ¢)N.R.

43) Trocaria a democracia por uma ditadura se houvesse estabilidade
econdbmica e combate a corrupcéo? a)Sim b)Nao
c)N.R.

44) Sobre o direito de casais homossexuais adotarem criancas: a) a favor  b)
contra C)N.R.
45) Sobre a legalizacdo do aborto (flexibilizagdo maior da legislagdo):

a)afavor  b)contra c)N.R
46) Sobre a liberagdo do uso da maconha: a) a favor b) contra
c)N.R.

47) Na sua opinido, uma pessoa que acredita em Deus é uma pessoa mais
confiavel?

a) Sim b) nédo c)N.R
48) Posse de armas: a) deve ser um direito cidaddo b) deve ser proibida
c)N.R.

49) Em qual das seguintes entidades vocé mais percebe a corrupgao
(DISCO 6 — ordenar quantas op¢oes quiser):

a) Igrejas b) Empresas Privadas c) Governos
d) Partidos e) Poder Judiciario f) Midia
50) Vocé é a favor do programa Bolsa Familia do Governo Federal?
a) A favor b) Contra ¢)N.R.
51) (Ja ouviu falar?) Sobre as cotas raciais para ingresso na universidade
publica?
a) Afavor b) Contra c) N. R./ ndo sabe do que se trata

52) Politicamente, vocé se considera uma pessoa de direita, de esquerda ou de
centro? (DISCO 7)

a) Esquerda b) Direita c) Centro d) N.R.
53) Privatizar empresas publicas é uma boa saida para combater a corrup¢do?
a) Sim b) Nao d) N.R.
54) E a favor da privatizacio da Petrobras? a) Sim b) Néo
c) N.R.

55) E da privatizacdo dos Correios? a) Sim b) Nao
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SECAO 4 — GRAU DE INFORMACAO SOBRE A ATUALIDADE POLITICA

56) Saberia me dizer o nome do presidente da Camara dos Deputados?

57) Saberia me dizer o partido do vice-presidente da Republica, o Michel
Temer?

58) E o nome do governador do Estado de Minas Gerais:

59) Se recorda quem ficou em segundo lugar nas ultimas eleicGes para
presidente (2014):

60) Saberia me dizer quantos senadores cada estado brasileiro possui?
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APENDICE B

Formulas e procedimentos de categorizacdo dos entrevistados quanto a

dicotomia Igualitarismo/Inigualitarismo

Para proceder a esta categorizacdo, foram aplicadas as cinco perguntas
seguintes” aos participantes do survey, sendo dadas aos entrevistados as alternativas de
respostas duais constantes em cada questdo, além da opcdo de ndo responder qualquer

das perguntas:

1) Qual a principal causa do crime e da violéncia na sociedade?

a) O carater dos individuos (tende a direita)

b) A desigualdade social e a pobreza (tende a esquerda)

2) O Brasil deve oferecer ajuda aos paises pobres, por exemplo, perdoando dividas?
a) Sim (tende a esquerda) b) Ndo (tende a direita)

3) Qual a principal causa da pobreza?

a) Acomodagcdo das pessoas (tende a direita) b) Falta de oportunidades (a esquerda)
4) Vocé ¢ a favor do programa Bolsa Familia do Governo Federal?

a) A favor (tende a esquerda) b) Contra (tende a direita)

5) Qual sua posi¢éo sobre o direito de casais homossexuais adotarem criancas?
a) A favor (tende a esquerda) b) Contra  (tende a direita)

Para apuracdo das respostas e categorizacdo dos respondentes, criou-se uma
escala em que os intervalos correspondiam aos posicionamentos ideolégicos

considerados nesta categorizacdo. Vejamos:

Reta 1 — Igualitarismo versus Inigualitarismo

INDEFINIDOS

Il
-5 4 3 22 -1 0 1 2 3 4 5

IGUALITARISTAS INIGUALITARISTAS

o intervalo [ -1, 1] corresponde aos entrevistados que, pelo conjunto de respostas séo

classificados como “indefinidos” quanto a posigéo igualitaria ou inigualitaria.

Para ver a forma exata como foram aplicadas as perguntas, acesse o questionario completo
no Apéndice A.
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Ja os intervalos [-5, -1[ e ]1, 5] correspondem aos entrevistados que, pelo conjunto de

respostas se posicionam como igualitarios e inigualitarios, respectivamente.

Mediante a aplicagcdo das perguntas, parte-se do ponto neutro (valor zero) da escala. A
cada resposta alinhada a posicdo igualitaria, move-se 1 valor & esquerda na escala. A
cada resposta alinhada a posicdo inigualitaria, move-se 1 valor a direita. No caso de
questdes ndo respondidas, 0 movimento na escala é nulo. Analisadas as respostas do
entrevistado as perguntas 1, 2, 3, 4 e 5, o intervalo no qual se localiza o ponto final
obtido determina a categoria atribuida ao respondente: lgualitarista, Inigualitarista ou
indefinido.

Dito de outra forma:

Considerando as respostas de um sujeito Z as cinco perguntas em questdo (1, 2, 3,4 e5), e
admitindo que:

A = Numero de vezes que o sujeito Z deu respostas a esquerda (Igualitaristas), que pode variar

de0a5

B = NUmero de vezes que o0 sujeito Z deu respostas a direita (Inigualitaristas), que pode variar de
0ab

Entéo,

Se:. -A+B< -1 = Z=lgualitarista

Se. -A+B > 1 = Z = Inigualitarista

Se: -1>(-A+B)>1 = Z-=lIndefinido
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APENDICE C

Formulas e procedimentos de categorizacdo dos entrevistados quanto a

dicotomia Conservadorismo/Progressismo

Para proceder a esta categorizacdo, foram aplicadas as cinco perguntas
seguintes” aos participantes do survey, sendo dadas aos respondentes as alternativas de
respostas duais constantes em cada questdo, além da opcdo de ndo responder qualquer

das perguntas:

6) Sobre o direito de casais homossexuais adotarem criangas:
a) A favor (tende a esquerda) b) Contra (tende a direita)
7) Sobre a legalizacao do aborto:
a) A favor (tende a esquerda) b) Contra (tende a direita)
8) Sobre a libera¢éo do uso da maconha:
a) A favor (tende a esquerda) b) Contra (tende a direita)
9) Na sua opinido, uma pessoa que acredita em Deus é uma pessoa mais confiavel?
a) Sim (tende a direita) b) Ndo (tende a esquerda)
10) Posse de armas:
a) Direito do cidaddo (tende a direita) b) Deve ser proibida (tende a esquerda)

Para apuracdo das respostas e categorizacdo dos respondentes, criou-se uma
escala em que os intervalos correspondiam aos posicionamentos ideoldgicos

considerados nesta categorizacdo. Vejamos:

Reta 2 — Progressismo versus Conservadorismo

INDEFINIDOS

Il
-5 4 -3 2 -1 0 1 2 3 4 5

PROGRESSISTAS CONSERVADORES

O intervalo [ -1, 1] corresponde aos entrevistados que, pelo conjunto de respostas sao

classificados como “indefinidos” quanto a posi¢ao progressista ou conservadora.

Para ver a forma exata como foram aplicadas as perguntas, acesse o questionario completo no
Apéndice A.
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Ja os intervalos [-5, -1[ e ]1, 5] correspondem aos entrevistados que, pelo conjunto de

respostas se posicionam como progressista e conservadora, respectivamente.

Mediante a aplicagcdo das perguntas, parte-se do ponto neutro (valor zero) da escala. A
cada resposta alinhada a posicéo progressista, move-se 1 valor a esquerda na escala. A
cada resposta alinhada a posicdo conservadora, move-se 1 valor a direita. No caso de
questdes ndo respondidas, 0 movimento na escala é nulo. Analisadas as respostas do
entrevistado as perguntas 6, 7, 8, 9, 10 o intervalo no qual se localiza o ponto final
obtido determina a categoria atribuida ao respondente: Progressista, conservador ou

indefinido.

Dito de outra forma:

Considerando as respostas de um sujeito Z as cinco perguntas em questdo (6, 7, 8, 9, 10), e
admitindo que:

A = NUmero de vezes que 0 sujeito Z deu respostas a esquerda (progressistas) que pode variar de

0ab.

B = NUmero de vezes que 0 sujeito Z deu respostas a direita (conservadoras) que pode variar de
0a5.

Entdo,

Se: -A+B< -1 = Z = Progressista

Se: -A+B > 1 = Z = Conservador

Se: 1> (-A+B)>1 2> Z = Indefinido
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APENDICE D

Formulas e procedimentos de categorizacdo dos entrevistados quanto a

dicotomia Estatismo/Liberalismo

Para proceder a esta categorizacdo, foram aplicadas as cinco perguntas
seguintes” aos participantes do survey, sendo dadas aos respondentes as alternativas de
respostas duais constantes em cada questdo, além da opc¢do de ndo responder qualquer

das perguntas:

11) Privatizar empresas publicas é uma boa saida para combater a corrup¢ao?
a) Sim  (tende a direita) b) Nado (tende a esquerda)
12) E a favor da privatizacao da Petrobras?
a) Sim  (tende a direita) b) Ndo (tende & esquerda)
13) Vocé ¢ a favor do programa Bolsa Familia do Governo Federal?
a) A favor (tende a esquerda) b) Contra (tende a direita)
14) Vocé é a favor ou contra as cotas para ingressos de negros e indigenas nas
universidades publicas?
a) AFavor (tende a esquerda) b) Contra (tende a direita)

15) Em quais das seguintes entidades vocé mais percebe a corrupgéo?
(era possivel apontar varias das opgoes):

Igrejas (campo privado)

Empresas (campo privado)

Midia (campo privado)

Governos (campo publico)

Partidos e parlamentares (campo publico)

Poder Judiciario (campo publico)

Codificagdo binaria da resposta 15:

a) Quando o respondente aponta apenas instituicbes ligadas ao campo publico, denotando uma
percepcao da corrupgao muito atrelada as instituicdes publicas e politicas (tende a direita)

b) Quando o respondente aponta pelo menos uma institui¢do do campo publico e uma do campo
privado, denotando uma visdo da corrupcdo como um fendmeno mais disperso por toda a
sociedade (tende a esquerda)

Para apuracdo das respostas e categorizacdo dos respondentes, criou-se uma
escala em que os intervalos correspondiam aos posicionamentos ideolégicos

considerados nesta categorizacdo. Vejamos:

Para ver a forma exata como foram aplicadas as perguntas, acesse o questionario completo no
Apéndice A.
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Reta 3 — Estatismo versus Liberalismo

INDEFINIDOS

il | | | | |
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5

ESTATISTAS LIBERAIS

O intervalo [ -1, 1] corresponde aos entrevistados que, pelo conjunto de respostas sao

classificados como “indefinidos” quanto a posigéo Estatista ou Liberal.

Ja os intervalos [-5, -1[ e ]1, 5] correspondem aos entrevistados que, pelo conjunto de
respostas se posicionam como Estatista e Liberal, respectivamente.

Mediante a aplicacdo das perguntas, parte-se do ponto neutro (valor zero) da escala. A
cada resposta alinhada a posicdo Estatista, move-se 1 valor a esquerda na escala. A cada
resposta alinhada a posi¢do Liberal, move-se 1 valor a direita na escala. No caso de
questes ndo respondidas, 0 movimento na escala é nulo. Analisadas as respostas do
entrevistado as perguntas 11, 12, 13, 14 e 15, o intervalo no qual se localiza o ponto
final obtido determina a categoria atribuida ao respondente: Liberal, Estatista ou

indefinido.

Dito de outra forma:

Considerando as respostas de um sujeito Z as cinco perguntas em questdo (11, 12, 13, 14 e 15), e
admitindo que:

A = Numero de vezes que o sujeito Z deu respostas a esquerda (Estatistas), que pode variar de

O0ab.

B = NUmero de vezes que 0 sujeito Z deu respostas a direita (Liberais), que pode variar de
0ab5.

Entéo,

Se: -A+B< -1 => Z = Estatista

Se: -A+B > 1 = Z= Liberal

Se: -1>(-A+B)>1 = Z=lIndefinido
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APENDICE E

Formulas e procedimentos de categorizacdo dos entrevistados quanto a

dicotomia Moderagao/Extremismo

Para proceder a esta categorizacdo, foram aplicadas as trés perguntas seguintes”
aos participantes do survey, sendo dadas aos respondentes as alternativas de respostas

duais constantes em cada questdo, além da opcdo de ndo responder qualquer das

perguntas:
16) Na sua opinido, o que deve ser prioridade em termos de justica?
a) Reabilitar os criminosos (tende a esquerda) b) Punir os criminosos (tende a direita)
17) Vocé acha que a pena de morte deveria ser aplicada em alguns casos?
a) Sim (tende a direita) b) Néo (tende a esquerda)
18) Trocaria a democracia por uma ditadura se houvesse estabilidade econdmica e
controle inflacdo? a)Sim (tende & direita) b)N&o (tende a esquerda)

Para apuracdo das respostas e categorizacdo dos respondentes, criou-se uma
escala em que os intervalos correspondiam aos posicionamentos ideoldgicos

considerados nesta categorizacdo. Vejamos:

Reta 4 — Moderacéo versus Extremismo

INDEFINIDOS
| | |

. . . Il | | |
3 -2 -1 0 1 2 3

MODERADOS EXTREMADOS

O intervalo ] -1, 1 [ corresponde aos entrevistados que, pelo conjunto de respostas sdo
classificados como indefinidos quanto a posi¢cdo Moderados ou Extremados.

Ja os intervalos [-3, -1] e [1, 3] correspondem aos entrevistados que, pelo seu conjunto

de respostas, se posicionam como Moderados e Extremados, respectivamente.

Para ver a forma exata como foram aplicadas as perguntas, acesse o questionario completo no
Apéndice A.
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Mediante a aplicacdo das perguntas, parte-se do ponto neutro (valor zero) da escala. A
cada resposta alinhada a posicdo Moderada, move-se 1 valor a esquerda na escala. A
cada resposta alinhada a posi¢do Extremada, move-se 1 valor a direita na escala. No
caso de questBes ndo respondidas, o movimento na escala é nulo. Analisadas as
respostas do entrevistado as perguntas 16, 17 e 18, o intervalo no qual se localiza o
ponto final obtido determina a categoria atribuida ao respondente: Moderado,

Extremado ou indefinido.

Dito de outra forma:

Considerando as respostas de um sujeito Z as trés perguntas em questdo (16, 17 e 18) e
admitindo que:

A = Numero de vezes que o sujeito Z deu respostas a esquerda (Moderadas), que pode variar de
0a3

B = NUmero de vezes que o0 sujeito Z deu respostas a direita (Extremadas), que também pode
variarde 0 a3

Entdo,
Se: -A+B< -1 = Moderado

2> Z
Se: -A+B>1 = Z = Extremado
Se:. -1>(-A+B)>1 = Z =Indefinido
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APENDICE F

Formulas e procedimentos de categorizacdo dos entrevistados quanto a

diade Direita/Centro-Direita/Centro/Centro-Esquerda/Esquerda

Para proceder a esta categorizacdo, foram observados 0s seguintes

posicionamentos ideoldgicos dos respondentes:

P1 — Posicionamento em relagdo ao tema da igualdade e da desigualdade:
a) lgualitario ( a esquerda) b) Inigualitario (a direita) c) Indefinido

P2- Posicionamento em relacéo a natureza, o papel e a dimensédo da interferéncia do Estado
sobre questdes econdmicas e sociais:
a) Estatista (a esquerda) b) Liberal (a direita) c) Indefinido

P3 - Posicionamento em relacdo a interferéncia do Estado sobre a moral, 0s costumes e a
vida privada:
a) Progressista (a esquerda) b) Conservador (a direita) ¢) Indefinido

P4 - Posicionamento em relagdo aos métodos de acdo politica e estatal considerados

legitimos:
a) Moderado (a esquerda) b) Extremado (a direita) c) Indefinido

Criou-se, entdo, uma escala em que os intervalos traduzem o conjunto de

posicionamentos observados (P1, P2, P3 e P4) em termos de uma pentiade
E/CE/C/CDID.

Reta 5 — Pentiade E/CE/C/CD/D

ESQUERDA CENTRO DIREITA

| - e | AR s s |

I-4 -3I -2|,5 -|2 -1 0 1 2 25 3 4
CENTRO-ESQUERDA CENTRO-DIREITA

O intervalo [-4, -5/2] compreende o0s entrevistados que, pelo conjunto de

posicionamentos observados (P1, P2, P3, P4), sdo categorizados como “esquerda”.

O intervalo ]-5/2 ,-1] compreende o0s entrevistados que, pelo conjunto de

posicionamentos observados (P1, P2, P3, P4), sdo categorizados como “Centro-

esquerda”
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O intervalo ]-1, 1] compreende os entrevistados que, pelo conjunto de posicionamentos

observados (P1, P2, P3, P4), sdo categorizados como “Centro”

O intervalo [1, 5/2[ compreende os entrevistados que, pelo conjunto de
posicionamentos observados (P1, P2, P3, P4), sdo categorizados como “Centro-

Direita”

O intervalo [5/2, 4] compreende o0s entrevistados que, pelo conjunto de

posicionamentos observados (P1, P2, P3, P4), sdo categorizados como “Direita”

Procedimento para categorizagédo dos entrevistados quanto a pentiade E/CE/C/CD/D:

Observando os posicionamentos do individuo (P1, P2, P3, P4), parte-se do ponto
neutro (valor zero) da escala e move-se 1 valor a esquerda para cada posicionamento
“Estatista” ou “progressista”. Move-Se 1 valor a direita para cada posicionamento
“Liberal” ou “conservador”. A cada posicionamento “igualitarista” ou “inigualitarista”,
move-se 1,5 pontos a esquerda ou a direta, respectivamente. Por ultimo, a cada
posicionamento ‘“Moderado” ou “Extremado”, movimenta-se 0,5 pontos a esquerda no
primeiro caso ou a direita no segundo®. No caso de posicionamentos indefinidos, o
movimento na escala de categorizacdo é nulo. O intervalo a que pertencer o ponto final
obtido apds a analise dos posicionamentos P1, P2, P3 e P4 determina a categoria

atribuida ao respondente.

IMPORTANTE: As ocorréncias de indefinicdo ndo determinam movimento na

escala, mas elas sdo computadas a parte na analise de cada entrevistado, considerando

»  Essa categorizacdo leva em conta o critério de Bobbio (2001), para o qual as questdes de

igualdade/desigualdade sdo fundamentais a dicotomia esquerda-direita. Com isso, atribuiu-se maior peso
(1,5) as posicionamentos diretamente ligados ao tema da igualdade e da desigualdade. As questBes sobre
o0 papel e a dimensdo da interferéncia do Estado sobre a economia ganharam peso intermediario (1,0),
assim como as posi¢des referentes a interferéncia do Estado no campo dos costumes e moral privada
(1,0). Isso porque tratam-se de temas cléssicos a dicotomia Esquerda-Direita e que comtemplam causas
politicas materiais e pds-materiais (ver SHEEFFER, 2013). J4 ao posicionamento dos entrevistados
guanto aos métodos politicos que legitimam, foi atribuido um peso menor (0,5) por entendermos que se
trata de uma questdo complementar e mais periférica em relacdo as outras, que representam valores
centrais para a dicotomia classica entre direita e esquerda. Para uma compreensdo mais aprofundada dos
critérios adotados, ver a discussdo sobre ideologias apresentada no terceiro capitulo (pagina 112-121).
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os valores do quadro 77 a seguir . Por exemplo, uma indefinicdo quanto a dicotomia
Estatista/Liberal soma 1 ponto, ao passo que uma indefinicdo quanto a diade Moderado/
Extremado soma 0,5 nessa contabilizacdo das indefinigdes.

Quando o somatorio de pontos por indefinicdo em um dado entrevistado supera

2 (dois) pontos, a posicdo do respondente na escala é desconsiderada e ele é

categorizado como INDEFINDO quanto a pentiade ideoldgica.

Dito de outra forma:

Observando os posicionamentos (P1, P2, P3 e P4) de um sujeito Z, bem como 0s
valores dados pelo quadro 77, e considerando que:

A = Somatdrio de valores atribuidos ao respondente em razdo de seus posicionamentos a
esquerda (Estatista, Igualitario, Progressista, Moderado - ver quadro 77), cujos resultados
possiveis sdo dados pelo conjunto S={0;1/2; 1; 3/2;2;5/2;3;7/2; 4}

B = Somatério de valores atribuidos ao respondente em raz&o de seus posicionamentos a direita
(Liberal, Inigualitario, Conservador e Extremado — ver quadro 77), cujos resultados
possiveis sdo dados pelo conjunto S={0; 1/2; 1; 3/2;2;5/2;3;7/2;4}

C= Somatério de valores atribuidos ao respondente em razédo de seus posicionamentos

indefinidos (ver quadro 77), cujos resultados possiveis sdo dados pelo conjunto
S={0;1/2; 1, 3/2;2;5/2;3;7/2;4}

Entao,

Se: —4< (-A+B) <-25 > Z = “Esquerda”

Se: 25 < (-A+B) <-1 > Z = “ Centro Esquerda”
Se: -1 < (-A+B) <1 > Z = “Centro”

Se: 1< (-A+B) <25 > Z = “Centro-Direita”
Se: 25< (-A+B) < 4 > Z = “Direita”

Excecdo: Em todos os casosemqueC>2 = Z = “Indefinido
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Quadro77: atribui peso especifico a cada diade ideoldgica na categorizagdo dos entrevistados com

relacdo a pentiade E/CE/C/CD/D

Posicionamentos

Peso de cada posicionamento na categorizagao

P1- lgualitario/Inigualitario/ Indefinido 1,5
P2- Estatista/ Liberal/Indefinido 1
P3- Progressista/Conservador/Indefinido 1
P4- Moderado/Extremado/Indefinido 0,5
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APENDICE G

Formulas e procedimentos de categorizacdo dos entrevistados quanto a

atitude politica

Para proceder a esta categorizacdo, foram aplicadas as trés perguntas seguintes”
aos participantes do survey, sendo dadas aos respondentes as alternativas de respostas

duais constantes em cada questdo, além da opcdo de ndo responder qualquer das

perguntas:
19) (Pergunta aplicada diretamente aos participantes)
Qual dessas alternativas melhor descreve sua relagdo com o assunto politica?
(o respondente podia selecionar apenas uma alternativa)
a) Gosto de politica, de conversar e de me informar sobre esse assunto
(Atitude Positiva)
b) Nao gosto, mas procuro me informar sobre politica (Atitude Positiva)
¢) Nao procuro me informar. Quando me informo é por acaso (Atitude Negativa)
d) Evito o assunto. Nao gosto e ndo acho necessario. (Atitude Negativa)
e) Nao respondeu (Atitude neutra)
20) ( Pergunta aplicada diretamente aos participantes)
Se o voto fosse facultativo, vocé faria questdo de votar?
a) N&o (Atitude Negativa) b) Sim (Atitude Positiva) c) N&o respondeu
(Neutra)

21) Observacgao do grau de informacéo sobre politica do entrevistado
(conforme categorizacgéo apresentada no quarto capitulo, na pagina 167):

a) Nenhum (atitude negativa)

b) Baixo (atitude negativa)

¢) Mediano (atitude neutra)

d) Alto (Atitude Positiva)

e) Proeminente (atitude Positiva)

Para apuracdo dos itens e categorizacdo dos respondentes quanto a atitude
politica, criou-se uma escala em que os intervalos correspondem ao perfil atitudinal
observado. A partir da verificagdo dos posicionamentos de um dado entrevistado diante
dos itens 19, 20 e 21, é possivel localiza-lo em um ponto da escala, atribuindo-lhe uma
das atitudes consideradas: engajada/positiva, indiferente/negativa ou indefinida.

Vejamos na préxima pagina.

Para ver a forma exata como foram aplicadas as perguntas, acesse o questionario completo no
Apéndice A.
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Reta 6 — Atitude Engajada (positiva) versus Indiferente (negativa)

ATITUDE POSITIVA

ATITUDE NEGATIVA

O ponto neutro (valor zero) corresponde aos entrevistados que, pelo conjunto de

posicBes sdo classificados como indefinidos quanto a sua atitude politica.

Jaos intervalos [-3, 0 [ e ]0, 3] correspondem aos entrevistados que, pelo seu conjunto
de posi¢des quanto aos itens 19, 20 e 21, apresentam atitude politica negativa e positiva,

respectivamente.

Mediante a verificacdo dos posicionamentos do entrevistado nas questfes 19, 20 e 21,
parte-se do ponto neutro (valor zero) da escala. A cada item em que o entrevistado se
alinha a atitude negativa, move-se 1 valor a esquerda na escala. A cada item em que o
entrevistado se alinha a atitude positiva, move-se 1 valor a direita na escala. No caso de

itens ndo respondidos ou indefinidos para o entrevistado, 0 movimento na escala é nulo.

Dito de outra forma:

Observando as posi¢des de um sujeito Z em relagdo a cada um dos trés itens considerados (19,
20 e 21), e admitindo que:

A = Quantidade de atitudes positivas observadas nos posicionamentos do sujeito Z
diante dos itens 19, 20 e 21, que pode variar de 0a 3.

B = Quantidade de atitudes negativas observadas nos posicionamentos do sujeito Z
diante dos itens 19, 20 e 21, que pode variar de 0a 3.

Entéo,

Se: -A+B < 0 = Z= Atitude indiferente (negativa)
Se: -A+B > 0 =» Z= Atitude engajada (positiva)
Se: -A+B = 0 = Z= Atitude indefinida



