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RESUMO EXPANDIDO

Este artigo propfe-se a examinar como estabelecem-se as inter-relaces e como
adaptam-se as varias instituicGes e agentes posicionados diante da entrada de uma nova
informacgdo em um circuito-ambiente midiatizado nas elei¢Oes presidenciais de 2014.
Como questdo central procurou-se entender como se da o processo de circulagdo num
ambiente que se transforma, se adapta, a uma nova informacao em um circuito-ambiente
midiatizado?

Observando os fatos politicos gerados pelas candidaturas as elei¢6es presidenciais
do ano de 2014 e pelas repercussdes junto a industria midiatica, visualizamos que a
construcdo de um circuito-ambiente, onde o processo de circulagdo de sentidos no
contexto intermidiatico passa ser objeto de regulagdes tentativas. Constitui-se uma chave-
mestra na “guerra” estabelecida em seu ambito, entre as instituigdes midiaticas, as
instituicGes midiatizadas e atores individuais midiatizados. Como recurso metodolégico
para observacdo do fendmeno empirico escolheu-se a configuracdo do caso nha
perspectiva do método. Na construgdo do argumento abdutivo usou-se a triade materiais,
indicios e inferéncias, essas foram sucessivamente diagramadas. Tendo como perspectiva
a midiatizacdo, partimos dos indicios observados no contexto das interacfes entre
instituicbes do campo jornalistico, politico e econémico, decorrentes das apropriacoes
dos resultados de diversas pesquisas de inten¢des de votos sobre o processo eleitoral de
2014. Estabelecemos um processo reflexivo sobre o ambiente de investigacdo que
procuramos definir como caso, portanto, estruturamos a descri¢cdo do caso sob a Otica do
circuito-ambiente tendo como instancias ou polos de investigacdo, instituicbes midiaticas,
instituicdes midiatizadas e atores sociais/individuais. Para tal, construimos o desenho do
circuito-ambiente acerca de nosso objeto de investigacdo, a fim de levantarmos

inferéncias das incessantes interac@es entre 0s antagonistas envolvidos no caso.
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Figura 1 — Circuito em Ambiente em Investigacdo

Nas observacdes preliminares, verificamos certo antagonismo nos
direcionamentos dos discursos produzidos pelos campos politico e jornalistico ao tratar
das pesquisas de intencbes de voto para Presidente da RepuUblica. Partimos de um
pressuposto que tais encaminhamentos configuram-se em uma disputa de forgas derivada
das referéncias simbolicas que acionam estratégias discursivas. Esse conflito se
estabelece a partir das relacdes, tensbes e choques entre os campos, €, portanto, nosso
interesse investigativo compreendeu delimitar as relagdes constituidas entre as estratégias
acionadas por cada campo social em questéo.

O ponto de inicial para a construgdo do caso e producéo de inferéncias deu-se na
observacao dos acontecimentos midiaticos de natureza politica e eleitoral transcorridos
no periodo da campanha presidencial em 2014. Quanto a ldgica da construcdo do
empirico seguimos a sequéncia: midia > resultados pesquisas de opinido publica >
interacdes intramidiaticas e intermidiaticas entre os campos politico e jornalistico >
repercutindo nos meios/dispositivos midiaticos envolvidos no processo eleitoral.

A partir dessas observagdes preliminares delineamos o caso optando por um
corpus de pesquisa onde foram observados os polos pertencentes ao objeto ambiente
investigado:

* apesquisa de intencdes de voto;
— pesquisas realizadas pelo Instituto Datafolha;
+ atores sociais correlatos ao campo jornalistico;
— edicoOes digitais do jornal Folha de S&o Paulo;
 atores sociais correlatos ao campo politico;
— Coligagdo “Com a forca do povo” (liderada pelo Partido dos

Trabalhadores - PT) tendo Dilma Rousseff como candidata;
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— Coligacdo “Muda Brasil” (liderada pelo Partido da Social Democracia
Brasileira — PSDB), capitaneada pelo candidato Aécio Neves;

— Coligagao “Unidos pelo Brasil” (liderada pelo Partido Socialista
Brasileiro - PSB), apresentando inicialmente como candidato Eduardo
Campos e ap0s a sua morte substituido por Marina Silva;

0s agentes de mercado privado inscritos em meios do campo jornalistico
correlatos ao campo econdmico.

A sistematizacdo da descoberta de indicios e a producdo de inferéncia deu-se a

partir das pesquisas do Instituto de Pesquisas Datafolha — Datafolha relativas ao 1° turno

do processo eleitoral e os seus desdobramento de seus resultados nas edic¢des digitais do

jornal Folha de Séo Paulo a partir da homologacao das candidaturas dos partidos politicos:

15 e 16 de julho de 2014, a primeira ap6s o inicio da campanha eleitoral;

14 e 15 de agosto de 2014, realizada ap6s a morte do candidato Eduardo Campos
(PSB);

28 e 29 de agosto de 2014, realizada ap6s a oficializacdo do nome de Marina Silva
como candidata pelo PSB;

08 e 09 de setembro de 2014, que possui como aspecto relevante o inicio da queda
de Marina Silva (PSB) no percentual de intengGes de voto;

29 e 30 de setembro de 2014, que apresenta a consolidacdo de Dilma Rousseff
(PT) no 2° turno e um acirramento na disputa pelo segundo lugar entre Marina
Silva (PSB) e Aécio Neves (PSDB).

Nas conclusdes percebemos que o campo midiatico traz a cena a pesquisa de

intencdo de voto, na tentativa regular os discursos do campo politico, conforme Idgicas

das racionalidades de mercado. Isso induz o campo politico a uma pratica mercantil. Para

isso, ele se integra ao circuito-ambiente sugerido pela l6gica da industria cultural,

inclusive por sinergia e por uma logica que se instala na audiéncia. Ocorre um auto

fortalecimento dos sistemas midiaticos e econdémicos, com adesao de parcela do campo

midiatico, que passa a ser hegemonizado no circuito estudado, por uma discursividade

gue reconhece a ldgica sugerida pelos mercados. A agonistica se estabelece nesse novo

campo de sinergias.
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