


Este fexto desenvolve argumentos
que podem fambém ser enconfra-
dos em outros escritos do autor,
especialmente em: lima, 1998,
2004a e 2004b.

E forcoso reconhecer a existén-
cia de um crescente, embora tar-
dio, interesse pelo estudo das rela-
¢oes da midia com a politica nas
sociedades contemporéaneas, tan-
to no campo da comunicacdo quan-
to nas ciéncias sociais em geral,
apesar de ainda verdadeira a afir-
mac¢do de que “nos escritos dos
teoricos sociais, o interesse pelos
meios de comunicacéo prima pela
auséncia” (Thompson, 1998). No
Brasil, sdo vérias as instituicées e
os académicos que se dedicam a
pesquisa do tema, e a literatura da
darea ndo para de crescer, estimu-
lada, sobretudo, pela inegavel im-
porténcia da midia nos processos
eleitorais retomados em seus dife-
rentes niveis, desde o fim do auto-
ritarismo na segunda metade da
década de 80.

O que se pretende aqui é ofere-
cer um pequeno resumo de algu-
mas das principais teses que tém
sido exploradas sobre arelacéo da
midia com a politica no contexto
brasileiro, ainda que de maneira
preliminar e sem qualquer preten-
sao de originalidade. Além de ten-

tar organizar de forma sintética o
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1 Apesar da significativa expan-
sdo que a utilizagdo de compu-
fadores pessoais e de acesso &
rede (web) tem tido no Brasil
nos ltimos anos, optamos por
ndo incluir a Intemet em nosso
conceito de midia, sobretudo
pelo potencial de inferafividade
que ela oferece ao usudrio.
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vasto acervo ja existente de resultados de
pesquisas empiricas, acreditamos que um
texto desse tipo podera ser também util
como roteiro de estudos para quem seini-
cianaéarea

MiDIA E POLITICA

Umadas dificul dades tedricas no estu-
dodasrelagbesdamidiacomapoliticatem
sido aimprecisao conceitual. Termoscomo
comuni cacao/cdes, midiaeinformacao, por
exempl o, tém sido empregados sem que se
facaadevidadistingéo entreaquiloquecada
um delessignificae nomeia. Dessaforma,
antesdeapresentar nossasteses, énecessa-
rioexplicitar com quaisconceitosdemidia
e de politica estamos trabal hando.

A midia, plural latino demedium, meio,
sera aqui entendida como o conjunto das
institui cdes que utilizatecnol ogi as especi-
ficaspararealizar acomunicacdo humana.
Valedizer que ainstituicdo midiaimplica
sempreaexisténciadeum aparato tecnol 6-
gico intermediério para que a comunica-
cao serealize. A comunicagdo passa, por-
tanto, aser umacomunicacédo midiatizada.
Esse é um tipo especifico de comunicagdo
gue aparece tardiamente nahistériadahu-
manidade e constitui-se em um dosimpor-
tantes simbol os da modernidade. Duas ca-
racteristicas da comunicacgdo midiatizada
sdo asua unidirecionalidade e a producéo
centralizada, integrada e padronizada de
seus contetdos. Concretamente, quando
falamosdamidiaestamosnosreferindo ao
conjunto das emissoras de radio ede tele-
visao (abertaepaga), dejornaisederevis-
tas, do cinema e das outras diversas insti-
tuicdesque utilizam recursostecnol 6gicos
na chamada comunicacdo de “massa’ (1).

Poalitica, por outrolado, em suaorigem
classica, derivada da palavra grega pdlis,
significa“tudo quediz respeito acidade, o
queéurbano, civil, publico” . Historicamen-
te, aidéiadepoliticaestaassociadaao exer-
cicio do poder tanto narelagdo entre sobe-
rano e suditos, como entre governantes e
governados, e entre autoridade e obedién-

cia. Aqui queremossalientar o conceito de
politicaassociado aidéiade publico.

Parajustificar essa escolhavamos nos
valer de um precioso artigo de Norberto
Bobbio, “A Democracia e o Poder Invisi-
vel”, publicado ainda em 1980 (Bobbio,
1992). Embora preocupado em discutir
aquilo queelechamade“insucessos’ (sic)
da democracia, Bobbio nos introduz no
espaco conceitual dademocraciacomo“ go-
verno do poder visivel” ou como “ governo
do poder publicoem publico” em oposicao
ao poder autocratico.

E precisolembrar quehadoissignifica-
dosbasicosparaapalavrapublico. No pri-
meiro, em oposi¢ao ao que é privado, pu-
blico refere-se a coisa publica, ao Estado;
no segundo, em oposi a0 ao que é secreto,
publico refere-se ao que € manifesto, evi-
dente, visivel . Pode-sedizer, portanto, que
ademocracia € o regime do poder visivel
da coisa publica. Dessa forma, a politica,
nasdemocracias, éaatividade publica(vi-
sivel) relativa as coisas publicas (do Esta-
do). Nestetexto, éassim queapoliticasera
entendida, como atividadeeminentemente
publica e visivel nas democracias.

Explicitadososconceitosde midiaede
politica com os quais vamos trabalhar,
podemos passar agora a apresentagcaéo de
nossas sete teses.

SETE TESES

Primeira: a midia ocupa uma posicéo de
centralidade nas soci edades contempor a-
neas per meando difer entesprocessosees-
ferasda atividade humana, emparticular,
a esfera da politica.

A nocéo de centralidade tem sido apli-
cadanasciénciassociaisigual menteapes-
soas, instituicdes eidéias-valores. Elaim-
plicaaexisténciade seu oposto, valedizer,
o periférico, o marginal, o excluido, mas,
ao mesmotempo, admitegradacBesdepro-
Ximidade e af astamento. Pessoas, i nstitui-
coOes e idéias-valores podem ser mais ou
menos centrais.
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Um pressuposto parasefalar nacentra-
lidadedamidia(sobretudo aeletrénica) nas
sociedades é a existéncia de um sistema
nacional (network) consolidado de teleco-
municagdes. Até relativamente ha pouco
tempo, o Brasil ndo dispunhade umamidia
deal cancenacional . Emboraaimprensa(jor-
nais erevistas) existaentre nds desde o sé-
culo X1X eo cinemae o rédio desde a pri-
meirametade do século XX, por peculiari-
dades geogréficas e historicas, s6 se pode
falar emumamidianacional apartir do sur-
gimento dasredes (networks) detelevisdoe
istojanoiniciodadécadade70, portanto, ha
pouco maisdetrintaanos. Existiram, éver-
dade, transmissdesderadio (AM e OC) em
rede desde a década de 40 (a mais famosa
continuano ar atéhoje, aredeoficial A Voz
do Brasil) e pelo menos uma revista — O
Cruzeiro, dosDié&riose Emissoras Associa-
dos —, que circulava nacionalmente e che-
gou ater umatiragem de 550 mil exempla-
resnadécadade 1950. M as essas experién-
ciascaracterizam aproducéo edistribui¢céo
nacional, centralizada, integradae padroni-
zadadeinformagdeseentretenimento como
se tem hoje, no inicio do século XXI.

Do ponto devistapolitico, o papel cen-
tral damidia, sobretudo damidiaeletréni-
ca, em particular a televisao, foi inicial-
mentereconhecido pel o Estado militar du-
rante o regime autoritario. Foram os mili-
tares e seus aliados civis que — por razdes,
em primeiro lugar, de segurancanacional,
e de mercado, em segundo — criaram as
condic¢des de infra-estrutura fisica indis-
pensaveis a consolidagdo de uma midia
nacional. E foram também eles que pri-
meirofizeram uso pol itico dela, ndo s com
O recurso a censura, mas sobretudo com o
apoio*“ conquistado” —explicitoem muitos
casos — das principais redes impressas e
eletrénicas, algumasconsolidadasdurante
0 proprio periodo militar.

A mai oriadas soci edades contemporéa-
neas pode ser consideradacomo “ centrada
namidia’ (media centric), umavez que a
construcdo do conhecimento publico que
possibilita, a cadaum de seus membros, a
tomada cotidiana de decisdes nas diferen-
tes esferas da atividade humana ndo seria

possivel sem ela. Um bom exemplo dessa
centralidade é o papel crescente da midia
no processo de socializagéo e, em particu-
lar, nasocializaggo politica. Como sesabe,
asocializagéo € um processo continuo que
vai dainfancia a velhice e é através dele
queoindividuointernalizaaculturadeseu
grupo einteriorizaasnormassociais. Uma
comparacdo da importancia histérica de
diferentesinstitui ¢cdes sociai s no processo
de socializagdo revelara que, nos ultimos
trintaanos, afamilia, asigrejas, aescolae
0s grupos de amigos vém crescentemente
perdendo espaco paraamidia

Todavia, o papel maisimportantequea
midia desempenha decorre do poder de
longo prazo que elatem na construcao da
realidadeatravésdarepresentacéo quefaz
dos diferentes aspectos da vida humana —
das etnias (branco/negro), dos géneros
(masculino/feminino), dasgeracdes (novo/
velho), da estética (feio/bonito), etc. — e,
em particular, dapoliticaedos politicos. E
através da midia — em sua centralidade —
que apolitica é construida simbolicamen-
te, adquire um significado (2).

Segunda: ndo ha politica sem midia (3).

A politica nos regimes democréticos é
(ou deveria ser) uma atividade eminente-
mente publica e visivel. E é a midia— e
somenteela—quedefineo queépublicono
mundo contemporaneo.

Naverdade, apropriaidéiado quecons-
titui um “evento publico” setransformaa
partir daexisténciadamidia. Antesde seu
desenvolvimento, um “evento publico”
implicava compartilhamento de um lugar
(espaco) comum; co-presenca; Visao, au-
dicéo, aparénciavisual, palavrafalada; di&-
logo. Depois do desenvolvimento da mi-
dia, um evento para ser “evento publico”
ndo esta limitado a partilha de um lugar
comum. O“publico” podeestar distanteno
tempo e no espaco. Dessa forma, a midia
suplementa aformatradicional de consti-
tuicdo do “publico” mastambém a esten-
de, transforma e substitui. O “publico”
agora é midiatizado.
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2 As representacdes da realide-
de feitas pela midia compdem
os diferentes cendrios de repre-
sentagdo [CR) que consfituem a
hegemonia nas sociedades
media centric. Sobre o concei-
fo de CR e, especificamente
sobre o cendrio de representa-
cGodapoliiica (CRP), ver: lima,
2004a.

3 Valhome aqui de reflexdes an-

feriormente feitas por Thompson

[1998) e Rubim (2002).
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Essanovasituagao provocaconsequén-
cias imediatas tanto para quem deseja ser
politico profissional quanto paraapratica
da politica. Isso porque (a) os atores poli-
ticos tém que disputar visibilidade na mi-
dia, e (b) os diferentes campos politicos
tém quedisputar visibilidadefavoravel de
seu ponto de vista.

Terceira: amidiaesta substituindo ospar-
tidos politicos em varias de suas fungbes
tradicionais.

No Brasil, embora a crise dos partidos
sejatemade controvérsias, existerazoavel
consenso sobre a histéricainexisténciade
umatradi¢do partidaria consolidada. Tor-
na-se, assim, mais facil o exercicio pela
midiade algumasdastradicionaisfuncdes
dos partidos, como por exemplo:

a) construir aagendapublica(agendamento);
b) gerar etransmitir informagdespoliticas;
c) fiscalizar as agcOes de governo;

d) exercer acriticadas politicas publicas;
e) canalizar as demandas da popul acéo.

A ocupacao desse espaco institucional
pela midia é apontada como uma das cau-
sas da crise generalizada dos partidos em
diferentes sistemas politicos. Além disso,
atribui-se a preferéncia da midia pela co-
bertura jornalistica dos candidatos, e ndo
dos partidos, uma crescente “personali-
zac&0” da politica e do processo politico
que estaria sendo representado como uma
disputa entre pessoas (politicos) e ndo en-
tre propostas politicas alternativas (parti-
dos). Dessa forma, o espaco de atuagéo
partidariaestariadiminuindo cadavez mais
(Wattenberg, 1991, 1994).

V ale mencionar que muitas emissoras
de radio AM brasileiras se caracterizam
por exercer o papel de canalizadoras das
demandaspopul aresatravésdeprogramas
comandados por radialistas, muitos dos
quais tém se transformado, com sucesso,
em politicosprofissionaisexercendo man-
datosnasCéamarasdeV ereadores, Assem-
bléias L egislativas, no Congresso Nacio-

nal e ocupando cargos eletivos no Poder
Executivo. Mais recentemente, o jorna-
lismo detel evisdo vem também assumin-
do esse papel de canalizador dedemandas
através do chamado “jornalismo comuni-
tario” que priorizaacoberturadas cama-
das populares nos grandes centros urba-
nos, negociando com o governo local em
nome desse segmento dapopul agéo efun-
cionando — permanentemente — como
“grupo de pressao” .

Quarta: a midia alterou radicalmente as
campanhaseleitorais.

A comparacéo, ainda que incompl eta,
entre as condicdes de realizagdo das elei-
cOes diretas para presidente da Republica
em 1960 e 1989 —adultimaeaprimeiraque
oBrasil realizou antesedepoisdosanosde
autoritarismo — gjuda a ilustrar essa tese.
V g amos.
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Como o candidato a presidente, de um
partido ou coligagéo de partidos, se comu-
nicava com os eleitores em 19607 A im-
prensaeoradio eramlocaiseaTV apenas
engatinhava. A propaganda eleitoral era
garantida através do acesso pago dos can-
didatos ao r&dio mediante tabel ade precos
igual paratodos, nos noventadias anterio-
res a eleicdo. Ndo havia disciplina legal
paraoacessoaTV, até porque as estimati-
vasdisponiveisdao contadeque, em 1960,
existiam apenascercade 100 mil aparelhos
no Rio e em S&o Paulo. Os debates entre
candidatos, promovidosetransmitidospel o
rédioepelaTV duranteascampanhasel ei-
torais, ndo haviamaindasidoinstituidos. O
marketing eleitoral eraaindaum conceito
embrionario. O sucesso de umacampanha
eleitoral dependia, emboamedida, do con-
tato direto do candidato com os eleitores.
Isso erafeito através de inUmeras e cons-
tantes viagens, visitas e comicios em cen-
tenasdecidadesdo pais. Como o candidato
dependia de suporte local nas cidades a
seremvisitadas, aorganizagdo eaestrutura
partidérias tornavam-se de importancia
fundamental. Outro recurso eram as via-
gensevisitasdecorreligionariospoliticos.

Os partidos/coligagOes partidarias e as
demai s organizagOes politicas exerciam a
funcdo de mediadores entre o candidato e
os eleitores. Além disso, constituiam-se,
parao eleitor, em fonte primeirade infor-
magoes sobre o candidato e seu programa
degoverno. Eraatravésdessasinstituicoes
edadistribuicdo de cartazes, faixas, meda-
lhas, distintivos, santinhos, etc. queoscan-
didatosbuscavam definir aagendadacam-
panha e construir a suaimagem junto aos
eleitores.

Vamos pensar a mesma questéo em
1989. Como os candidatos a presidente da
Republicase comunicaram com osel eito-
res? As condi¢cdes de 1989 se alteraram
tanto em relagéo as de 1960 que avitoéria
de Collor fez parte de umaamplaestraté-
gia de marketing politico-eleitoral que
incluiuacriagdo—eatémesmo aalteracdo
do nome — de um partido politico! A exe-
cucado dessaestratégiaseiniciou muitoantes
da homologagéo final da candidatura por

um partido. Emboraalegislagéo expressa-
mente proiba utilizag&o do espaco de di-
vulgagéo dos partidos na midia para fins
outros que ndo adifusdo do programa par-
tidario, historicamente, ele tem sido utili-
zado paratesteeconsolidacdo deeventuais
candidaturas, comofoi o casonaeleicdode
1989. Dessaforma, acomunicagdo com os
eleitoressetransformouinteiramente. Con-
sultores, assessores profissionaiseempre-
sas especializadas em marketing eleitoral
assumiram posic¢do estratégica na defini-
¢do e formatacgao das proprias mensagens
dos partidos e/ou candidatos para os seus
eleitores potenciais. Os eventos politicos
(convencgdes partidarias, comicios, deba-
tes, inauguracoes, visitas, viagens, pronun-
ciamentos publicos, etc.) passaram a ser
plangjadoscomo eventosparaaTV. O con-
tato direto foi substituido pel o contato me-
diado pelamidiael etrénica. O mesmo ocor-
reu com relagéo as fontes de informagdo
dos eleitores. Pesquisas da DataFolha re-
velaram que 86% dos entrevistados em
1989 e 89% em 1990 tomaram conheci-
mento sobre os acontecimentos politicos
atravésdaTV.

Quinta: a midia se transformou, €la pro6-
pria, emimportante ator politico.

Um fato emblemético dessa transfor-
magc&do, dentrevériosoutrosdenossahisto-
ria politica recente, aconteceu durante a
chamadaNovaRepublicaefoi descritopelo
ex-ministro da Fazenda Mailson da
Noébregaem entrevistaconcedidaarevista
Playboy (marco de 1999, p. 48). Nela, o
maior empresario de midiaque o Brasil ja
conheceu despontaem todo o seu poder de
ator politico privilegiado. Por suael oquién-
cia, vale o registro e alonga citagéo:

“Entrevistador: Mas, voltando nahistoria,
quetraz tantasdicas parao presente, como
0 Sr. setornou ministro da Fazenda?

Mailson: Em dezembro de 1987 eu era o
secretario-geral do Ministério da Fazenda
eoministroeraoBresser Pereira. Umbelo
diaelesedemitiueo presidente José Sarney
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me convidou para assumir interinamente.
Elemedisse: ‘ Vai tocando enquanto deci-
do o que fazer.’ [...] Fui convidado pelo
[jornalista] Paulo Henrique Amorim para
fazer um pingue-pongue ao vivo no Jornal
daGlobo. A entrevistarepercutiu prabur-
ro. No outro dia o presidente me ligou di-
zendo que tinha gostado muito. [...] Con-
versei umas 6 horas com o presidente. Ele
me convidou mas disse que nada poderia
ser anunciado ai ndaporque precisavaapa-
rar algumas arestas.

E: Disse quais eram?

M: N&o, mas a aresta era o Roberto Mari-
nho, quetinhaoutro candidato parao cargo
[-..]-

E: Quem lhe contou?

M: Eu deduzi. Naqueledia, devoltaaBra-
silia, fui ver osnoticiériosendotinhasaido
nada no Jornal Nacional. Nada[...].

E: O Senhor reagiu, se articulou?

M: Sinceramente, ndo. O presidente tinha
dito que o problema era dele. Continuei
tocando. No dia 5 de janeiro [de 1988], o
presidente me ligou perguntando: ‘O Se-
nhor teriaal gum problemaem trocar umas
idéias com o Roberto Marinho? Respon-
di: ‘De jeito nenhum, sou um admirador
dele, atégostariadeter essaoportunidade’ .
E: Nunca tinha conversado com ele até
essa data?

M: N&o. A Globo tinha um escritério em
Brasilia, no Setor Comercial Sul. Fui lae
fiquei maisde 2 horascom o doutor Rober-
to Marinho. Ele me perguntou sobre tudo,
parecia que eu estava sendo sabatinado.
Terminadaaconversa, falou: * Gostei mui-
to, estou impressionado’ . De voltaao Mi-
nistério, entro no gabinete e aparece a se-
cretaria: ‘ Parabéns, o senhor € o ministro
daFazenda . Perguntei: ‘Como assim? E
ela ‘Deu no plantdo da Globo’ [o Plant&o
do Jornal Nacional].

E: Quanto tempo o senhor levou dasededa
Globo parao Ministério?

M: Uns 10 minutos. Ou seja, em 10 minu-
tos o Roberto Marinho ligou para o presi-
dente, estou supondo, porque o presidente
nunca me contou nada. | magino que con-
versaram e o presidente deve ter dito que
entdo eu seriao ministro. E ai valeu o ins-

tintojornalisticodo Roberto Marinhoeele
tocou no plant&o.

E: O Sr. ainda ndo tinha a confirmagado do
proprio presidente?

M: Logotocouotelefoneeerao presidente
me chamando ao Planalto. Cheguei laeele
ja estava com o ato de nomeagdo pronto.
Assinou naminha frente. Dai foi tudo di-
vulgado”.

Sexta: as caracteristicas histéricas espe-
cificas do sistema de midia no Brasil po-
tencializam o poder da midia no processo
politico.

A midiabrasileirase estabel eceuoligo-
polisticamente. Oradio eatelevisao conti-
nuam basi camente regidos por um codigo
doiniciodadécadade60 (Lei 4.117 de27/
8/1962), totalmentedesatualizado, e cons-
tituem um sistemaorganizado emtorno de
poucas redes sobre as quai s ndo existe ne-
nhumaregulamentacdo legal .

A legislacao do setor ndo éuniformiza-
da Se, por um lado, a Constituicdo Brasi-
leira reza, desde 1988, que “0s meios de
comunicagdo social ndo podem, direta ou
indiretamente, ser objeto de monopdlio ou
oligopdlio” (parégrafo 5° do artigo 220),
normas legais mais recentes, como, por
exemplo,alLei daTV aCabo, por intencéo
expressado legislador, ndo incluiram dis-
positivos diretos que limitassem ou con-
trolassem a concentracéo da propriedade.

Ademais, outrosfatorestém contribui-
do paraaconcentracéo dapropriedade das
comunicacdes no Brasil. Cito trés:

a) aineficaciadanormalegal (artigo 12 do
Decreto 236/67) que limita a participacdo
societariade” entidades” deradiodifusdoa
cinco concessdesem V HF, emnivel nacio-
nal, e a duas em UHF, em nivel regional
(estadual). Por razBes inexplicaveis o Mi-
nistério das Comunicacgles, que deve fis-
calizar ocumprimentodalei, interpreta“ en-
tidade” como significando “ pessoafisica’
e considera, portanto, a 6bvia situagdo de
propriedade cruzada que predomina em
véariosgruposdemidiado paiscomo obser-
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vando aslimitagfesl|egais. S6 aRede Glo-
bo deTeleviséo (RGTV) tem participacdo
societaria em 32 emissoras de televisdo,
sendo 10 proprias;

b) o periodo de caréncialegal paravenda
dasconcessdesderadiodifusao, isto &, para
atrocalegal de proprietarios, é de apenas
cinco anos e, mesmo assim, é sabido que
existem vendas anteci padas através da co-
nhecida prética dos chamados “ contratos
de gaveta’. Isso faz com que os eventuais
concessionarios independentes se sintam
atraidospel apossibilidadedenegociar suas
concessdes com 0s grandes proprietarios
e/ou vice-versg;

¢) ndo hanormas ou restricdes legais para
a“afiliacado” deemissorasderadiodifusao,
isto é, paraaformagdo de redes nacionais
e/ouregionais.

No Brasil, portanto, o poder damidia
assume potencial mente proporc¢des ainda
mai ores do que em outros sistemas pol iti-
cospor suaspeculiaridadeshistéricas. Nas
ultimas décadas, consolidou-se entre nés
um sistema nacional —liderado pelatel e-
Vvisdo — e, em boa parte, controlado por
gruposfamiliaresvinculadosaselites po-
liticasregionaiselocais. Ademais, apro-
priedade desse sistema sofre uma forte
concentragdo que se manifesta nos dife-
rentes niveis:

a) horizontal (oligopolizagdo ou monopo-
lizac&o que se produz dentro deum mesmo
setor, por exemplo, televisdo);

b) vertical (integrac&o das diferentes eta-
pas da cadeia de producéo e distribuic¢do,
por exemplo, das telenovelas);

¢) cruzado (controlepelo mesmo grupo, de
diferentes tipos de midia em um Unico
mercado);

d) “em cruz” (reproducéo em nivel regio-
nal elocal dos oligopdlios da propriedade
cruzada).

Tudoisso sob ahegemoniadeum UGnico
grupo, as Organizacdes Globo.

Sétima: ascaracteristicashistéricasespe-
cificas da populacédo brasileira poten-
cializam o poder da midia no processo
politico, sobretudo no processo eleitoral.

Pesquisa divulgada pelo | bope em se-
tembro de 2003 dava conta de que apenas
25% dos brasileiros acima de 15 anos tém
dominio pleno das habilidadesdeleiturae
escrita, valedizer, somentel (um) emcada
4 (quatro) brasileirosconsegueentender as
informacgdes de textos mais longos e
relacion&-lascom outrosdados. Alémdis-
S0, apesquisa constatou que 38% dos bra-
sileiros podem ser considerados anal fabe-
tosfuncionais, isto €, ndo conseguem utili-
zar aleitura e a escrita na vida cotidiana
(Folha de S. Paulo, 9/9/2003).

Por outro lado, trabal ho realizado pela
revista Veja (31/7/2002) sobre o perfil do
eleitor brasileiro, valendo-sedo cruzamento
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desetefontesdedadosestatisticos, sociais,
econdmi cos, comportamentai sedeopinido,
concluiu que:

“O extrato mais numeroso, que responde
por 80% dos votantes, € composto de bra-
sileiros que se situam entre aclasse média
baixa e os pobres. Juntos eles somam 93
milhdes de pessoas, um contingente maior
que amaioriadas democracias do mundo.
[...] Esseseleitores compdem um conjun-
to heterogéneo, mas exibem caracteristi-
cas comuns. Eles tém renda mensal entre
200 e 1.000 reais. Pouquissimos pagam
imposto derenda, metadenuncalé&jornais
nemrevistas e quase todostématelevisdo
como principal, se ndo a Unica, fonte de
informacao” (grifo Nnosso).

Como se sabe que cerca de 84% dos
domiciliosbrasileiros possuem pelo menos
um aparel ho detelevisao (Grupo de Midia,
2002), pode-seinferir queagrandemaioria
de nossa populagéo (e de nossos el eitores)
vive uma situagdo paradoxal do ponto de
vista da midia: “saltou” de uma condi¢céo
pré-gutenberguiana para outra, totalmente
diferente, da sofisticacdo das imagens do
mundo datel evisdo. Ao contrario denagbes
com popul agdes quase total mente al fabeti-
zadasequetiveramcomo seu primeiro* pro-
duto” cultural demassaoslivrosdebolso, a
grande maioria de nossa populacéo conti-
nua sem o dominio da leitura e da escrita
mas convive com as imagens da televiséo,
para entreteni mento e informagao.

Parece-nos claro, portanto, que as ca-
racteristicas histdricas denossapopul agdo
potencializam aindamais a centralidade e
o poder damidia, especificamente datele-
Visao, ndo s6 em relagdo ao processo pol i-
ticomasemrel agdo aosdemai saspectosda
vidacotidiana

AS CRISES DA MiDIA E DA POLITICA

Apresentadas as sete teses sobre asre-
lagBes da midia com a politica, resta-nos
uma breve observacédo final sobre a crise

por que passam tanto amidiacomo a poli-
ticanesteinicio do século XXI. Crise que
nao serestringe ao Brasil, mas que agqui se
manifesta de formaclara e intensa

Entendemoscrisenaperspectivagrams-
ciana de uma situagédo “onde aquilo que
envelheceujandodirigemaiseonovoain-
dando sequalificou paraorientar o presen-
te”. A crise &, portanto, ab mesmo tempo
umasituacdo-limiteaser superadaeaopor-
tunidadedesafiadoradeconstrugéo donovo.

Como sesabe, asprincipai sinstituicdes
de midiano Brasil enfrentam severacrise
financeiradecorrente, dentreoutrasrazoes,
de investimentos realizados com moeda
estrangeiraquendotiveramoretorno espe-
rado, sobretudo naéreadatel eviséo acabo.
Saodois, atéo presente, osresultadosmais
visiveis dessa crise: 1) asignificativa de-
missdo de funcionarios que, segundo esti-
mativasdaFederacdo Nacional dos Jorna-
listas (Fenaj), s6 em 2002, representa o
fechamento de 516 postos de trabalho de
jornalistas, amaioriadeles em Sao Paul o;
2) asubstituicdo de membros das familias
proprietarias em alguns dos postos de co-
mando administrativo nasempresasde di-
ferentes grupos de midia.

Duasquestdespermanecem cujarespos-
ta so podera ser conhecida no futuro:

a) Primeiro, ésaber seaprofissionalizacéo
da gestdo, a eventual entrada de capital —
nacional ou estrangeiro —ou atransforma-
cao de grupos familiares em sociedades
anbnimas(S. A.), quevém sendo promovi-
dascomo “remédio” paraacrisefinancei-
ra, vao significar também a perda do con-
troleeditorial damidiaimpressaeel etroni-
capelosgruposfamiliares. Isso, até o mo-
mento, n&o ocorreu.

b) Segundo, é saber se as atuais divergén-
ciasentre asinstituicdes de midiasobre as
condi¢des de um empreéstimo publico para
0 setor vao provocar alguma alteragdo na
relagdo historicaentre midiae governo no
pais e quaisas possiveisimplicacdes poli-
ticas desse fato. Como se sabe, aindepen-
déncia dos grupos de midia no Brasil foi
sempre muito relativa porque existe uma
relagdo estreita com o Estado, que ainda
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hojeéomaior anunciantebrasileiro, além
de permitir um sem-ndmero de benefi-
cios — diretos e indiretos — para o setor.
Esses beneficiosvéao desde o ressarcimen-
tofiscal do Horario Gratuito de Propagan-
daEleitoral (aprecosdetabela) atéaisen-
cdotributariaparaacompradeequipamen-
tosematéria-primacomo papel deimpren-
sa. Dessaforma, ao contrariodo queocorre
em outros paises, entre nos, asrelacbesda
midiacom o Estado javém, historicamen-
te, marcadas por umacomplexarelagdo de
interdependéncia.

A crise dapolitica, por outro lado, tem
sua origem tanto no processo chamado de
globalizacdo como na“ projecdo deumnovo

credo, centrado noindividuo aquisitivo, na
hipervalorizagdo do mercado e do econd-
mi co, no cidaddo como consumidor” (No-
gueira, 2001). Como consequéncia haum
deslocamento da politicaparanovosterri-
torios (desterritorializagdo) e um questio-
namento dos Estadosnacionaisvis-a-visas
empresas transnacionais e 0s organi smos
internacionais. Vive-se um momento de
transic&o e incertezas com reflexos con-
cretos na atividade politica

E dentro desse quadro de crises que de-
vemos buscar a compreensao das relacdes
entreamidiaeapoliticae, maisdo queisso,
orientar aformulacdo eaimplementacdodas
politicas publicas parao setor nasociedade
brasileiracontemporanea.
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