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Resumo

O texto resgata pontos de discussdo construidos pela dinamica desta pesquisa atualmente
em desenvolvimento®, para pensar a re-significacdo do conceito de lider de opinido no
marco do two-step flow of communication e avancar na compreensdo dentro do saber
tedrico comunicacional. Partimos dos modelos teodricos dos anos 40, fundamentalmente
sociologicos, para tentar articula-los com modelos comunicacionais mais recentes sobre a
mediatizacdo da sociedade. Nao pretendemos aqui descrever minuciosamente todos 0s
movimentos tedricos que tratam dos lideres de opinido, mas de fazer um recorte desses
movimentos para identificar (ajudados por alguns exemplos) as matrizes conceituais que
nos parecem mais relevantes nas apropriagdes dos conceitos iniciais realizadas pelos
meios de comunicacdo. Dai o sentido re-significagdo. Buscamos aqui, provocar um
exercicio epistemologico no campo da comunicacao.
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Angulacdes introdutorias

Lideranca de opinido é um estdgio em que um individuo é capaz de,
informalmente, influenciar a atitude e 0 comportamento de outros individuos
com relativa freqiéncia. E um tipo de ascendéncia informal, que n&o
depende da posicdo social ou status dentro do sistema, mas € conquistada e
mantida pela competéncia técnica, pela acessibilidade social e pela
conformidade com as regras do sistema. °

Talvez por ser um modelo teérico bem fundamentado e pretensamente testado por
trabalhos de campo, apropriado tanto pela comunidade académica quanto pelo senso
comum — muitas vezes também presente nessa comunidade — 0 modelo dos “dois estagios”
(two-step flow communication) aparece como algo pronto, discutido, devidamente
analisado, sendo desnecessario e inutil revisitad-lo. Mas eis aqui uma provocacao a idéia de

té-lo mais como um ponto de partida do que um objeto de analise.

! Trabalho apresentado na NP Teorias da Comunicacéo, do VIII Nupecom — Encontro dos Ndcleos de Pesquisas em
Comunicacao, evento componente do XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.

2 professor no Programa de pos-graduacdo em Ciéncias da Comunicagdo. Contatos: pedrorussi@unb.br /
pedrorussi@gmail.com
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* Titulo da dissertagdo em andamento “Lideres de opinido no ambiente mediatico: uma aboradagem teérica no campo da
comunicacao”. Orientador: Pedro Russi-Duarte.
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Na nossa area de interesse, nos parece necessario a reflexdao epistemoldgica de um
dos modelos paradigméticos dentro das teorias de comunicacdo: o conceito de lider de
opinido no marco do two-step flow. Quando se fala no modelo de Lazarsfeld, a
centralidade das discussdes cai em andlises sobre relacdes de forca dentro da sociedade ou
mesmo no processo de formagdo da opinido publica — temas importantes, mas que pendem
para sociologia ou ciéncia politica.

Nosso objetivo neste trabalho, ancorado em alguns dos resultados da pesquisa de
mestrado, é avancar na compreensdo dos lideres de opinido dentro de um olhar
comunicacional. Partimos, portanto, dos modelos tedricos dos anos 40, fundamentalmente
socioldgicos, para tentar articula-los com modelos comunicacionais mais recentes tendo
como referéncia a sociedade mediatizada®.

N&o temos a pretensao de descrever minuciosamente todos 0s movimentos tedricos
que tratam dos lideres de opinido, mas de fazer um recorte desses movimentos para
levantar questfes que permitam identificar e entender as matrizes conceituais que nos
parecem mais relevantes. Visando a re-significacdo conceitual de lider de opinido
chegamos a uma pergunta adequada: como os lideres de opinido sdo reconfigurados
conceitualmente pela sociedade mediatizada?

Para isso teremos de articular agilmente conceitos, teorias e entendimentos —
reflexdo metodologico-epistemoldgica —, percorrendo os caminhos da formagdo da
sociedade complexa’ e seu processo de mediatizacdo. Articulamos o texto em trés topicos
que, entendemos, permitirdo localizar a reflex&o e a discussdo: 1) Adequacdo ao campo da
comunicacdo — Angulacgdes conceituais; 2) Angulacfes do Lider de Opinido na sociedade

mediatica; 3) Por que o lider de opinido ¢ mediatico? AngulacGes de uma resposta.

Adequacdo ao campo da comunicagao — Angulagdes conceituais.

Iniciamos o caminho entendendo que os lideres de opinido “descobertos” por
Lazarsfeld representam “parte da opinido puablica que tenta influenciar o resto do
eleitorado e que mostra uma reacdo e uma resposta mais atentas aos eventos da campanha

presidencial”®.

® VERON, E. — Esquema para El analisis de la mediatizacion 1997a.
7 Entendemos ‘sociedades complexas’ com base em RocHER, G. — Sociologia Geral. 1971, t. 3, cap. 7.
8 WoLF, M. — Teorias das Comunicages de Massa. 2005. p.38.
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The Peoples Choice® é um estudo referéncia tanto para a comunicacdo como para a
sociologia e o trabalho mais famoso de Lazarsfeld, radicado nos Estados Unidos no inicio
dos anos 30. Em conjunto com os pesquisadores Bernard Berelson e Hazel Gaudet, ele
notou a existéncia dos lideres de opinido em estudo realizado na cidade de Eire Country
(Ohio), por ocasido da disputa presidencial norte-americana em 1940, envolvendo 0s
candidatos Franklin D. Roosevelt e Wendell L. Willkie. Esses lideres de opinido tinham
mais influéncia do que os meios de comunicacdo sobre os individuos da comunidade de
Eire Country tanto na confirmacdo de voto aos candidatos ja escolhidos como em uma
eventual mudanga de opcéo.

Se projetarmos essa proposta com outras teorias, observamos que haveria bom
didlogo com os estudos sobre a organizacdo social resultante da industrializacdo e das
grandes migracdes para as cidades, assim como da massa ndo tinha poder de analise, ndo
pensava e ndo se comunicava internamente’®. E nesse cenario que se situa o modelo dos
dois estéagios.

A idéia de estudar os lideres de opinido com foco no processo comunicacional
mediatico ndo parece dialogar com a idéia trabalhada por Lazarsfeld™. A rigor, ancoram-
se como posi¢cdes insociaveis; eis o desafio de problematizar tal incompatibilidade
partindo da proposta de uma re-significacdo, que poderiamos entender como caracteristica
da sociedade complexa mediatizada.

Ao analisar as teorias norte-americanas, Wolf diz:

Se a teoria hipodérmica falava de uma manipulagdo ou propaganda, e
se a teoria psicoldgico-experimental ocupava-se de persuasdo, essa
teoria (modelo de Lazarsfeld) fala de influéncia, e ndo apenas da
exercida pela midia, mas da mais geral, que ‘flui’ nos relacionamentos
comunitarios, da qual a influéncia das comunicac¢Ges de massa € apenas
um componente, uma parte*?

Manipulagéo, persuasdo e influéncia, dizem respeito aos efeitos dos meios de
comunicacdo; ndo aos meios em si porque ndo havia uma definicdo clara do objeto de

estudo da comunicacdo, i.e., os trabalhos tangenciavam o comunicacional. Portanto, o

® L AZARFELD, P. F; BERELSON, B. & GAUDET, H. (1944) — The Peoples Choice: How the voter makes up his mind in a
presidential campaign. New York: University Press. Esse é o primeiro de quatro estudos que constituem a base para
a analise dos lideres de opinido. Os trabalhos subseqiientes sdo: Estudo de Rovere (R. Merton); Estudo de Decatur
(E. Katz e P. Lazarsfeld); Estudo dos Remédios (H. Menzel e E. Katz). Tais estudos constituem os cléassicos da
abordagem “dos efeitos limitados”.

10 Bl UMER, Hebert — “A Massa, o Plblico e a Opinido Piblica”, in Gabriel Cohn (org.) Comunicacéo e Inddstria
Cultural. Cia Editora Nacional. Sdo Paulo. 1971. pp. 177-186. ORTEGA Y GASSET, José — “A Chegada das Massas”,
in Rosenberg, Bernard e Manning, David — Cultura de Massa. Cultrix. S&o Paulo, 1973, pp. 57-62.

1p | azarsfeld era um soci6logo e nunca se definiu como pesquisador de comunicacéo.

12 \WoLF, M. — Teorias das Comunicac@es de Massa. 2005. p.32. [Destaques do Autor]
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interesse era a sociedade, na qual inegavelmente os meios de comunicagdo de massa
apareciam como um elemento cada vez mais importante. Sua pesquisa, portanto, respondia
a demandas de seu campo de estudos — o que ndo impede que suas conclusdes tenham sido
importantes para o desenvolvimento do estudo da comunicacdo. Cabe, entdo, aos
pesquisadores de comunicacéo identificar as contribuigdes de Lazarsfeld para seu campo —
0 que passa por uma reflexdo epistemoldgica.

Dessa forma, a demanda inicial é perguntar aqui “qual o objeto de estudo da
comunicacgdo?”. Acompanhamos o raciocinio epistemoldgico de Martino™®, ao definir que
0 objeto de estudo s@o 0s processos comunicacionais, como formas de apreensdo da
atualidade através dos meios de comunicacdao de massa dentro das sociedades complexas.
O foco, portanto, esta nas relacbes mediadas pelos meios de comunicacdo de massa.

Se voltarmos ao pensamento anterior, embora o modelo de Lazarsfeld mudasse a
estrutura do pensamento sobre influéncia dos meios de comunicagdo, a influéncia do lider
de opinido se constitui por meio de uma relagdo social ndo pertencendo ao campo da
comunicagdo porque ndo ultrapassa as fronteiras do grupo social; i.e., esses lideres séo
receptores™® mais atentos e mais politizados que apreendem com mais precisido e em
menos tempo as informagdes veiculadas por meios de comunicacao. Porém, a inclusdo do
modelo two-step flow entre as teorias sobre comunicagdo ndo nos parece indevida. E
verdade que a caréncia de pesquisas de referéncia com um bom embasamento
epistemoldgico (o que faz da comunicacdo um campo de estudos carente dos seus
“classicos”) nos leva a tomar emprestados modelos e teorias de campos vizinhos, mas isso

nos parece fruto do carater interdependente das ciéncias sociais.

Angulacdes do Lider de Opinido na sociedade mediatica

Conforme destacamos nas linhas anteriores, cabe a nos, pesquisadores em
comunicacao, revisitar os trabalhos da época (poderiam ser chamados de classicos) e nos
manter vigilantes para entender o que nos é oferecido pelas teorias mais antigas, mesmo

que ndo tenham sido submetidas a uma reflexdo epistemoldgica adequada a comunicacao.

13 para Luiz C. Martino, o campo de estudo da Comunicacéo passa pelo entendimento do processo comunicacional como
instrumento de insercdo social, como meio para apreensdo da atualidade. Para Martino, as relacfes se tornam
mediaticas na medida em que “transpassam” as comunidades efémeras dentro da sociedade. Em resumo, a forma de
ver a sociedade a partir dos meios é o objeto de interesse da Comunicagdo. Segundo ele, o objeto de estudo da
disciplina Comunicagéo sdo as praticas comunicacionais liberadas pela sociedade complexa.

1% Os Lideres de Opinido se abastecem de vérias outras fontes mais importantes do que os préprios meios, diferente do
que supunha Lazarsfeld inicialmente.
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Para Katz'®>, a influéncia era maior na comunicacdo interpessoal do que na
comunicacdo mediatica em virtude da acdo dos lideres de opinido. Ndo por acaso as
opinides dentro do mesmo grupo acabavam tendendo a uma homogeneizacdo. Outra
grande contribuicdo para entender a influéncia da comunicacdo interpessoal veio de
Rogers®, um dos principais nomes de uma linha de pesquisa chamada de comunicagéo de
inovacdes (ou estudo de difusbes). Situada pelo préprio autor como um campo dentro dos
estudos de comunicacao, os estudos de difusdo tratam da forma como os individuos ou as
sociedades assimilam novidades tecnoldgicas ou culturais. Segundo ele, seu objeto de
estudo sdo as mudancas de conduta manifestas e as mudancas sociais (cambios sociales) —
que correspondem aquelas que ndo ficam apenas no plano das idéias, mas se materializam
em atitudes.

Ele chegou a algumas conclusbes que serdo importantes para nosso trabalho: (1)
notou que os canais mediaticos eram mais eficientes para criar consciéncia sobre
determinado assunto (efeito de agendamento) e que 0s canais interpessoais eram mais
eficientes para mudangas de atitudes (efeito de influéncia); (2) testou os conceitos de
homofilia e heterofilia'’. A homofilia é uma medida da semelhanca a respeito de certos
atributos de individuos em interacdo, e pode se basear em varias causas, como vizinhanca,
grau de parentesco e interesses comuns, “a transferéncia de idéias ocorre com maior
frequéncia de acordo com a semelhanca entre fonte e receptor, ou seja, quanto maior seu
grau de homofilia”*®. A heterofilia, antdnimo da homofilia, geralmente ocorre com
pessoas de estratos culturais e sociais distintos; “um dos principais problema da
comunicacdo de inovagOes consiste no fato de que geralmente fonte e receptor tendem a
ser muito heterofilos”. Portanto, existiria um grau Otimo de heterofilia para difundir
informac@es com efetividade.

A articulacdo (equilibro) entre esses dois conceitos, juntamente com as conclusdes
de Katz, deve ser levado em conta na analise da comunicacdo interpessoal no cenario da
comunicacdo na sociedade mediatica. Cendrio este que exige um conceito mais ajustado
de meios de comunicacdo, a partir de uma reflexdo metodoldgica e epistemoldgica. Para

Martino™®, esse ajuste parte da distingdo entre os meios de comunicagdo e outros

B KaTz, E. - “The Two-step flow of communication”; “Interpersonal Relations and the Mass Communications: studies
in the flow of influence” 1956.

16 ROGERS, E. M.; SHOEMAKER, F. — Communication of innovations: a cross-cultural approach. 1971.

17 Trabalhados pela primeira vez por Lazarsfeld e Merton.

18 Rogers, pagina 15.

¥ MARTINO, L. — Os meios de comunicacdo como simulacdes tecnolégicas da consciéncia. Mimeo. UnB.
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dispositivos tecnoldgicos. Segundo ele, 0s meios de comunicagao situam-se como objetos

técnicos, mas no plano da consciéncia.

[A] necessidade de uma distin¢do entre os objetos técnicos que operam
no nivel da ordem material, ou da fisica — entdo, cujo funcionamento é
da ordem do gesto e da mecénica dos corpos — e, de outra parte, 0s
objetos técnicos que operam no plano estritamente simbolico, quer
dizer, no plano da consciéncia. As técnicas mecanicas se distiguem das
técnicas de representacdo do mesmo modo que a acgdo se distingue da
representacao, ou 0 ‘gesto’ da ‘palavra’®

Quando falamos de meios de comunicacdo, estamos tratando daqueles que tém
certo carater social — em outras palavras agquele que transpassa 0s pequenos grupos. Um
telefone, por exemplo, ndo vai nos interessar como meio de comunicagdo; € o caso dos
usos ndo mediaticos dos sistemas de comunicacdo (telefone, correio eletrénico, video-
amador), que constitui um mercado no qual a mensagem néo é fundamental.

Para Ver6n®, o meio de comunicagdo também vai depender do contexto de seus
usos sociais, ou seja, 0 que vai fazer daquela tecnologia de comunicagdo um meio de
comunicacdo sdo as suas modalidades especificas de utilizacdo. Nesse sentido, a nogdo
mais adequada de um meio de comunicacdo € a de que ele “satisfaz ao critério de acesso
plural das mensagens das quais 0 meio é o suporte”. No caso dos fenédmenos mediaticos,
“a oferta estd constituida pelas mensagens”. As mensagens circulam como produtos,
formando o que ele chama de “mercado de discursos”. Processo que ocorre em virtude da
proliferacdo da comunicacdo medidtica, sustentada pela “configuracdo de meios de
comunicacdo resultantes da articulacdo entre dispositivos tecnoldgicos e condicBes
especificas de producdo e recepcéo”?.

Segundo Rodrigues, quem vai mediar essas articulagdes, naturalmente conflitantes,
é o discurso mediatico — “é precisamente esta sua aptiddao para contaminar as outras
modalidades de discurso e para se deixar contaminar por elas que confere ao discurso
mediético as caracteristicas que o habilitam a exercer as fungdes de mediacdo”?*. E no
discurso mediatico que a sociedade legitima suas a¢des, os individuos ganham status e a
atualidade ganha contornos — tendo, portanto, um poder consideravel de transformacéo.

Dentro do contexto que viemos discutindo nos parece importante acentuar a

inquietacdo da pesquisa em ressaltar a importancia da instancia mediatica, entendendo-a

2 MARTINO, L. — Os meios de comunicag&o como simulacées tecnolégicas da consciéncia. Mimeo. 2007, UnB, p. 62.
21 \VErON, E. — Esquema para El analisis de la mediatizacién. 1997%; p.13.

22 \/ERON, E. — Esquema para El andlisis de la mediatizacion. 19972 p.13.

28 RODRIGUES, Adriano Duarte. O discurso mediatico. Mimeo: Lisboa, 1996. p.33.
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como elemento importante de reestruturacdo social. Nesse sentido, € que viemos
problematizar a re-significacdo, ja que os lideres de opinido estariam ganhando um novo
lugar. No proximo ponto, buscamos identificar possiveis reconfiguragfes conceituais que

possibilitem pensar sobre os lideres na sociedade complexa (mediatizada).

Por que o lider de opinido € mediatico? Angulaces de uma resposta

As pesquisas de referéncia sobre o tema dos lideres de opinido foram realizadas em
estruturas sociais distintas das que vemos hoje, principalmente se comparadas com as
apresentadas nas grandes cidades. Sentimos falta, portanto, de compreender como esta
esse conceito no meio do processo de mediatizacdo, que parece mais e mais acelerado a
partir de novas tecnologias.

Mas, para isso, entendemos ser necessaria uma divisdo conceitual. Dentro dos
grupos sociais, no convivio fisico, estdo os lideres de opinido assim como estudados por
Lazarsfeld, que podemos chamar de ndo-mediaticos (fig.1) — uma linearidade no curso da
comunicacdo. Ao considerar o ambiente mediatico (fig.2), encontramos os lideres de
opinido reconfigurados pelos meios de comunicagdo, aos quais vamos nos referir como
mediaticos®* — inseridos no “universo” dos meios. Entendemos: M — Meios de comunicacio;

LO - Lideres de opinido; | — Individuos.

Figura 1

Figura 2

Veja-se que a relacdo do LO—I se estabelece em direcdo Unica, mesmo
considerando uma ambiéncia comunicacional mediatica. Pela figura 2, podemos entender
que a relacdo entre os lideres e os individuos ndo seria alimentada pelos meios de

comunicagdo, como no modelo de Lazarsfeld, mas se daria em um ambiente mediatico. A

2+ Os mediaticos 30 os que estdo dentro dos meios de comunicacéo, seja radio, televisao, jornais, revistas ou internet. Os
ndo-mediaticos sdo os que tém sua influéncia a partir do convivio social ndo mediado pelos meios.
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mudanca é que ndo haveria mais um fluxo em dois estagios, mas um fluxo Gnico®,
permitido pela ambiéncia mediatica. Nesse caso, os lideres ndo fariam mais a funcéo filtro,
mas se apresentariam como referéncia de idéias, posicionamentos, enquadramentos e até
de comportamento.

Essa reconfiguracdo conceitual parece resolver o que suplinhamos ser um entrave
epistemoldgico no inicio da pesquisa, visto que a mediatizacdo nos permite olhar também
0 segundo estagio do modelo de Lazarsfeld como um fenémeno mediatico. Ou seja,
mesmo que o segundo estagio ndo seja essencialmente mediatico, ha ali residuos de uma
relacdo mediatica, visto que todas as relagdes sociais passariam a estar em um ambiente
mediatico. Portanto, seria justificado um estudo do segundo estagio sob a 6ética da
comunicacdo. A questdo é que a superacdo desse entrave epistemoldgico ndo € suficiente
para responder as indagacbes fundamentais da pesquisa. NO0sSO interesse estd na
reconfiguracdo dos lideres pelo movimento que ocorre dentro e a partir dos meios de
comunicacdo. Quando falamos em sociedade mediatizada, temos necessariamente de tratar
dos meios, suas influéncias o efeito de seu discurso. Ndo acreditamos ser possivel falar
conceitualmente nos lideres de opinido sem confronta-los com o discurso mediatico e com
0s métodos de producdo dos meios de comunicagdo. Portanto, vamos descartar o caminho
proposto no esquema gréfico anterior (fig.2) e nos concentrar nos lideres de opinido
mediaticos.

Partimos da idéia de que a mediatizacdo da sociedade, entre outras transformacoes,
leva a uma reproducdo dos grupos sociais na instancia mediatica — com seus lideres de
opinido, seus graus de homofilia e heterofilia e, consequentemente, de influéncia. Essa
reproducéo tem como vetor os meios de comunicagdo, com seus discursos, suas estratégias
de enunciagéo e seus contratos de leitura®.

A enunciacdo tem um papel fundamental porque é por meio dela que a relagéo se
constréi dentro do ambiente medidtico. Ela da forma um dispositivo que relaciona: 1)

%5 Ha alguns estudos que sugerem, por exemplo, o “the one-step flow of communication”, ou fluxo dnico. Segundo essa
linha, o grande nimero de inovagdes tecnoldgicas na area de comunicagdo fragmenta os grupos sociais, deixando os
individuos 6rfaos de referéncia e mais propensos a influéncia dos meios. Embora siga caminho metodolégico
diferente do nosso, vale a pena ser citado por propdr uma reconfiguracdo conceitual do modelo de Lazarsfeld. Ver
BENNETT, W e MANHEIM, J. — The one-step flow of Communication, in The Annals of the American Academy
of Political and Social Science. Disponivel em: www.ann.sagepub.com

% segundo Eliseo Verdn, em A analise do “contrato de leitura’: um novo método para os estudos de posicionamento dos
suportes impressos, contratos de leitura sdo “as regras definidas pelas estratégias definidas por cada suporte (meio
de comunicacdo)” ou “os dispositivos da enunciagdo”. O contrato de leitura é basicamente a relagdo do leitor com
determinado suporte, principalmente no que diz respeito aos papéis de cada um — o que o leitor espera do suporte e
0 que o suporte diz oferecer.
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aquele que fala; 2) aquele para quem se fala; e 3) e o vinculo entre os dois (que é proposta
no discurso).

A meditatizacdo no sentido definido nos paragrafos anteriores permite entender
gue a enunciacdo, portanto, tem o poder de propor aos receptores uma idéia de grupo
social, colocando os lideres ora dentro dos meios (a — fig.3), ora fora deles (b - fig.3),
situacdo que permite problematizar uma zona de conjuncio (a-b fig.3). E nessa
apropriacdo conceitual por parte dos meios de comunicacdo que entendemos a re-

significacdo dos lideres de opiniao.

-
@)

2 AN
)

Figura 3 f---

Um grupo de ouvintes de determinado programa de radio, por exemplo, com
conteddo bem especifico, vai certamente compartilhar de interesses em comum e
incorporar os discursos oferecidos na sua construcdo simbdlica da atualidade. Essa
tendéncia se acentua no caso de programas cujo contrato de leitura, por meio de seus
processo de enunciacdo, reforce a idéia de que seus ouvintes formam um grupo social. No
caso de um programa de radio para donas de casa, por exemplo, o termo “amigas” é
comum para se referir as ouvintes e criar um clima informal como se varias amigas
estivessem se reunindo em uma sala de estar. O mesmo efeito ocorre com leitores de um
blog sobre piercings ou uma comunidade no orkut sobre rivalidades futebolisticas. A
enunciacdo e o conteudo criam relacBes entre os individuos. As pessoas passam a se
conhecer, a identificar os discursos de cada um, adotar os lideres de opinido propostos e
orbitar em sua volta.

A interatividade?’ — flecha dois sentidos — por sua vez, consolida a idéia de grupo
social porque garante aos individuos o acesso a seu lider de opinido. Ha determinadas
situacOes que possibilitam entende essa dindmica — nova — do lider de opinido, a jornalista

27 Consideramos interatividade a possibilidade de se inverter o fluxo de transmissao das informagdes LO % 1.
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Miriam Leitdo, cita o blog: "O professor Luiz roberto Cunha, da PUC-Rio, deu ontem uma

n28

entrevista para meu blog."“", nessa linha de interacao,

No blog, este assunto foi discutido durante toda a tarde de ontem, e
muitos internautas defenderam o diretor Haroldo Lima argumentando
que a noticia era velha e ja tinha sido publicada em relatérios e na
imprensa®.

No domingo, 21 de abril de 2008, o Correio Braziliense apresentou cada editor
com seu blog, uma aproximacao entre editores/blogueiros e leitores. Esse caminho de
volta na informacdo acaba aumentando o grau de homofilia dentro do grupo. Assim como
na comunicacdo interpessoal estudada por Rogers, acreditamos que 0 sucesso na
simulacgdo do grupo social a partir do meio de comunicagéo vai passar fundamentalmente
pelo equilibrio entre heterofilia e homofilia. E muito dificil achar um lider de opinido
(jornalista) importante dentro dos meios de comunica¢do que ndo tenha um blog. E quem
nédo tem blog abre espaco para contatos por telefones, emails ou cartas. S&o raros 0s casos
em que lideres de opinido mediaticos tenham um fluxo unidirecional com seus receptores.
Pela nossa observacdo, podemos notar que se trata de uma tendéncia generalizada dentro
dos meios.

A observacdo sistematizada dos meios de comunicagdo nos mostra elementos
importantes para entender a reconfiguracdo do conceito de lider de opinido. Os colunistas
de jornais, revistas, televisdo e radio, e até mesmo blogueiros de portais mediaticos na
internet, se apresentam de duas maneiras: por um lado sdo individuos, com opinides
préprias e espacos delimitados (nos suportes impressos e blogs geralmente tém fotografias
e linhas cercando suas opinifes, em tv e radio geralmente falam precedidos por uma
vinheta); por outro lado também fazem parte dos meios (a-b fig.3). Ou seja, ocupam um
espaco fluido, em constante adaptacdo, de acordo com 0s processos de enunciagao.

Ao mesmo tempo em que indicam aos receptores, por meio de suas estratégias de
enunciacdo, a melhor maneira de ler a atualidade apresentada pelos meios, estdo eles
mesmo inseridos nesses meios, sendo pagos pelos meios e seguindo normas editoriais
definidas pelos meios. Esse “jogo” com o receptor/leitor acaba misturando e sobrepondo
0s processo de mediacdo, levando a relagdo entre o colunista/lider de opinido e o receptor
para outro cendrio, que nao o de um leitor comum de jornal, distanciado, ou mesmo um

ouvinte passivo de programas de radio e de televis&o.

28 25 de abril de 2008 — O Globo.
2 14 de maio de 2008 — O Globo.
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Podemos anotar algumas situacdes a modo de exemplo, j& que podem ilustrar esses
jogos enunciativos de re-significacdo — observados na principal colunista de economia do
jornal O Globo, Miriam Leit&o.

Na edicdo do dia 14 de maio de 2008, a coluna segue um ritmo usual na relacdo
suporte-receptor. Ha poucas referéncias pessoais da colunista, mas, mesmo fazendo uma
abordagem objetiva, de acordo com o0s preceitos dos manuais de redacdo jornalisticos,
Miriam se coloca como mediadora do principal tema tratado pelo Caderno de Economia
na referida edicdo: a criacdo de um fundo soberano pelo governo brasileiro. Na capa do
caderno (pag. 23) e na segunda pagina (pag. 24), o jornal explica como sera o fundo, traz
entrevistas com o ministro da Fazenda, mostra como outros paises tratam do tema,
repercute a decisdo do governo com economistas, agentes do mercado financeiro e
empresarios. Na mesma pagina 24, abre sua coluna mostrando ao receptor como as

noticias devem ser entendidas,
Os ultimos dias mostram as escolhas do governo Lula. Ele escolheu
ajudar os exportadores. O fundo soberano e a politica industrial usam o

dinheiro publico para subsidiar empresarios nas exportacdes ou
projetos no exterior.

N&o se trata aqui de avaliar o enunciado em si, com seu juizo de valor ou
posicionamento politico. E necessario notar em que lugar a enunciagdo coloca a colunista
e que tipo de relacédo ela constroi com o receptor. Na edicdo 28 de maio de 2008, abre sua
coluna da seguinte forma,

Ja vi esse filme. O Brasil brigava pelos indices. Qual deles media mais

precisamente o que se passava? A metodologia do instituto distorcia o
namero final? Ministros trocavam de instituto.

Se era para demonstrar como nado se comportar, o diretor-geral da
ANP, Haroldo Lima, deu um exemplo clarissimo.®

Nossa inimiga esta a espreita. Sempre esteve. Nunca havera vitéria
completa sobre a inflacdo, apesar de terem se passado 14 anos desde 0s
primeiros passos do Real.

Nos trés exemplos citados, a colunista se coloca mais proxima dos emissores, com
expressdes usadas no dia-a-dia, em conversas entre amigos, entre colegas de trabalho,
enfim, dentro de um mesmo grupo social.  Antes de introduzir um tema arduo da area
econbmica e fazer a mediacdo destacada no item 1, Miriam, eleva seu grau de homofilia

com os receptores.

% 15 de abril de 2008
8121 de maio de 2008
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O governo Lula entra em tanta contradi¢cdo que confunde colunistas.
Mesmo sendo diaria a coluna, as vezes ndo se sabe sobre qual
contradicdo escrever.”

Esse trecho é emblemaético, pois evidencia nosso entendimento sobre 0 movimento
de estar dentro e estar fora dos meios. Ao mesmo tempo em que se investe de seu papel de
colunista, com autoridade e heterofilia necessarias para discorrer sobre determinados
temas, Miriam destaca um aspecto pessoal, assumindo sua hesitacdo antes de escrever,
compartilhando com o leitor/receptor uma angustia que esse certamente vive no seu
cotidiano, seja na vida em familia, seja na atividade profissional.

E interessante notar que essa mistura entre mediac@es acaba agindo como elemento
de reforgo na credibilidade dos meios e dos proprios lideres. E um processo de simbiose,
em que os meios lastreiam a opinido dos seus lideres e os lideres emprestam sua
credibilidade ao suporte no qual estdo inseridos. Os meios de comunicacdo parecem ter
compreendido a importancia dessa relacdo e passaram a vendé-la explicitamente na forma
de publicidade. Uma publicidade que tenta ressaltar a relacdo ndo mediatica entre os
lideres de opini&o/colunistas e seus receptores/leitores.

No ultimo bimestre de 2007, o jornal O Globo langcou campanha publicitaria
televisiva na qual dizia que para gozar do convivio com seus colunistas era necessario
assinar o jornal. As propagandas mostravam Mirian Leitdo (colunista de Economia),
Ancelmo Gais (colunista de Variedades) e Renato Mauricio Prado (colunista de Esportes)
em situacOes do cotidiano, conversando sobre sua leitura da atualidade com uma terceira
pessoa. Os telespectadores, por sua vez, eram colocados como alguém que estava perto da
cena, mas tinha de se esforcar para ouvir o que os colunistas diziam. Em resumo, a
mensagem passada era de que se o individuo quisesse privar da intimidade do
colunista/lider de opinido, devia assinar o jornal. Essa intimidade, portanto, se daria dentro
do suporte mediatico.

A radio CBN, também das organizacdes Globo, iniciou o0 ano de 2008 com uma
campanha em que um executivo perguntava a sua secretaria sobre seus compromissos
durante o dia. Como resposta, uma voz feminina fazia as vezes de uma secretaria lendo a
agenda do chefe e associava 0s momentos cotidianos aos horarios em que os colunistas da
emissora apresentam seus discursos. “Café da manha com Ronaldo Sardemberg, almoco
com Merval Pereira, cha da tarde com o Lucia Hipdlito”. E evidente a intencdo de levar ao
individuo a idéia de que faz parte do grupo social do colunista. Na campanha subsequente,

%2 20 de maio de 2008
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a mesma CBN coloca seus principais colunistas (comentaristas) como tribunos, em praca
publica, falando para grupos de pessoas que, a0 ver 0 ajuntamento, para para ouvir. A
mensagem de fundo sugere que “inteligéncia chama inteligéncia”.

No caso do jornal O Globo e da Rede CBN, ambos pertencem ao mesmo
conglomerado de comunicagdes: as Organiza¢fes Globo, e politica da empresa leva seus
colunistas/comentaristas e diferentes midias. Ora estdo no radio, ora na TV, ora nos jornais
e na internet. Essa presenca continua e difundida os torna ainda mais “proximos” dos
receptores. Conhece-se a voz e o rosto de cada um deles. Suas opinides invadem suportes
de todos os tipos e acabam consolidando seu papel de lideres de opinido mediaticos (ou
mediatizados).

Partimos da idéia de que ha uma re-significacdo dos lideres de opinido pensados
pela teoria dos “dois estagios”, que nos levaria a pensar especificamente em lideres de
opinido mediaticos — como efeito da mediatizacdo da sociedade. Dai que a proposta foi
apontar alguns dos resultados indiciais e primarios das observagdes sistematicas e
sistematizadas dos enunciados propostos pelos lideres mediaticos em alguns suportes.

Vale ressaltar que ndo estamos dizendo que a proposta inicial da teoria visava um
lider de opinido mediatico, ao contrario, notamos hoje a presenca de uma acdo de
apropriacéo, por parte dos meios de comunicacao, desse ator na dinamica comunicacional.
Estamos longe de afirmar “a morte” dos lideres de opinido ndo-mediaticos, alids, ndo € a
nossa intencdo porque seria pouco rigorosa cientificamente j4 que ainda estdo presentes
nas diversas instancias comunitérias. Mas uma dessas especificacdes ndo exclui a outra no
cenario social — visto que nossa discussao ancora-se no campo da comunicagdo no centro

de uma reflexdo epistemoldgica, como foi destacado nos primeiros paragrafos do artigo.
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