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Resumo

Este trabalho tem como objetivo engendrar uma reflexao, via discussao tedrica e revisao bibliografica, sobre as faculdades de agendamento
e influéncia dos meios de comunicag@o privados no meio social no contexto do modo de produgdo capitalista. A discussdo proposta se da
a partir da seguinte sistematiza¢do: Politica — onde ¢ encetada discussdo sobre a influéncia dos meios de comunicagdo no campo politico,
contemplando a premissa de que, enquanto emissora de bens simbolicos, a midia possui a faculdade de reproduzir os elementos chaves para
a manutengao do status quo; Informagdo — dedicada precipuamente a estrutura da informac@o veiculada nos meios de comunicagéo e es-
tratégias discursivas insertas; Consumo — o qual reflete sobre a fun¢@o econdmica dos meios, contributos da atividade do consumo; Cultura
e entretenimento — que se desenvolve a partir da perspectiva da teoria critica e do conceito de industria cultural; e Comportamento — o qual
parte de uma perspectiva da midia enquanto produtora e emissora de sentido nas sociedades modernas, o que inclui o papel dos meios como
reforcadores de normas sociais. Dentre os conceitos utilizados neste trabalho, perpassando seu referencial tedrico, estdo o de agendamento,
hegemonia e de cultura da midia, contribui¢des oriundas, respectivamente, da abordagem do agenda-setting, do arcabougo tedrico do so-
ciologo Antonio Gramsci e, por fim, do comunicologo Douglas Kellner, a partir de leitura dos contributos oferecidos pelo cultural studies.

Palavras-chave: Meios de comunica¢do de massa; Processos sociais da comunicagao; Teoria do Agendamento; Comunicagdo e educagao.

Abstract

This paper aims to reflect about agenda and influence capabilities of the private media in capitalist society, from a literature review. The
work is systematized as follows: discussion of the influence of the media in the political field, contemplating the premise that the media has
the ability to reproduce elements for the maintenance of the status quo; reflection dedicated to information structure in the media and its
discourse strategies; discussion of the economic role of the media, encouraging consumption; analysis from the critical theory and of the
concept of cultural industry; and reflection about the media as producer and transmitter of meaning in modern societies and disseminator of
social norms. Theoretical framework used in this paper: agenda (agenda-setting theory), hegemony (Antonio Gramsci) and media culture
(Douglas Kellner and cultural studies theory).

Keywords: Mass media; Social processes of communication; Agenda-setting; Communication and education.
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INTRODUCAO

Os meios de comunicagdo de massa estdo continuamente exercendo influéncia sobre os individuos. E tal influéncia ocorre
modelando — ou ao menos auxiliando — a formagdo de opinides e decisdes, que se sentirdo em diversas esferas e atividades —
das urnas eleitorais aos dialogos familiares — e cotizando com a pauta dos assuntos que debateremos durante o dia, em nossas
conversas (HULTENG, 1990, p.16).

Sobre as mensagens proferidas pela midia, partilhando do poder de agendamento das discussdes entre os individuos na
esfera publica, Thompson (1998, p.100) afirma, introduzindo o conceito de “elaboracdo discursiva”, serem elas “(...) elaboradas,
comentadas, clarificadas, criticadas e elogiadas pelos receptores que tomam as mensagens recebidas como matéria para alimentar

a discussdo ou o debate entre eles e com outros”.

Thompson (1998, p.100) vai além, ao acrescentar que a audiéncia de uma mensagem da midia e o processo de elaboracéo
discursiva obtido a partir dessa mensagem pode ser acrescida por individuos que, embora ndo tenham interagido com o contetdo
original, da midia, tomam parte no assunto através da assimilacdo do tema possibilitado pelo contato face-a-face com algum
receptor efetivo da mensagem. Tal assertiva é ilustrada pelos casos em que um individuo toma conhecimento de uma discussao,
originada em um programa de televisdo, gracas a media¢cdo de um amigo, que assistiu ao programa e o inteirou sobre a matéria,

incluindo-o no processo de elaboragdo discursiva.

Por interacdo “face-a-face” entenda-se o intercambio ocorrido “(...) num contexto de co-presenca”, estando os
participantes presentes e partilhando de “(...) um mesmo sistema referencial de espaco e de tempo” (THOMPSON, 1998, p.78).

Guareschi (2000, p.39), por seu turno, desenvolve uma contundente afirmagdo sobre a influéncia dos média, ao alegar
ser “Impossivel entender qualquer fen6meno fora do grande capitulo da comunica¢do”. Dados apontados pelo mesmo autor ddo
conta de que os adultos do ocidente passam de 25 a 30 horas por semana com vistas para a televisao, o que ainda ndo inclui o
tempo despendido no consumo de bens simbdlicos emitidos pelas emissoras de radio e pelos impressos: jornais, livros e revistas

(GUARESCHI, 2000, p.39). O consumo dos produtos midiaticos é um dos principais absolventes do tempo livre da populagao.

Venicio Lima, entretanto, admite ser um erro comum “(...) acreditar na eterna onipoténcia da midia” (2009, p.34). José
Marques de Melo também sugere prudéncia:

A midia exerce influéncia, mas ndo determina rupturas histéricas. Estas ocorrem como produto das contradi¢Ges

socioecondmicas e que assumem dimensdes politicas incontrolaveis em conjunturas especiais. Nesses momentos,

o papel da midia é decisivo, como ficou evidente nos episddios que marcaram a derrocada do “socialismo real”

na Europa do Leste. (...). Mas é preciso relativizar o papel dos meios de comunicagdo, como mediadores sociais e

como catalisadores de situagdes politicas preexistentes. Nunca como agentes revolucionarios, capazes de produzir
transformagGes independentemente das forgas vivas em confronto numa sociedade (MELO, 1991, p.121).

Destarte, como observa Guareschi (2000, p.43), é praticamente impossivel conceber o mundo a partir da
contemporaneidade sem a midia e, principalmente, sem o papel desempenhado por ela. A bem da verdade, a midia caminhou

pari passu com o desenvolvimento das sociedades capitalistas modernas.

O presente paper tem por objetivo estudar os meios de comunicagdo social privados no modo de produgdo capitalista,
sob os prismas de: suas faculdades de agendamento (a partir das hipdteses elencadas pelo arcabouco tedrico do agenda-setting);
de sua influéncia no meio social; e dos interesses politicos e econémicos envolvidos na sua exploragdao comercial e ideoldgica.
Destarte, espera-se contribuir com as reflexdes a respeito dos meios de comunicacdo, principalmente no Brasil, onde a midia
é, para Janio de Freitas (1994, p.9), um dos maiores problemas do pais, com a peculiaridade de ter omitida a sua discussdo. O
irénico siléncio que se faz ao redor do modelo de comunicagdo e suas praticas imbricadas revela o quéo influente é a industria de

producgdo de bens simbdlicos.
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A reflexdo sobre o protagonismo midiatico contribui com o aprendizado e com a percepcao dos individuos do “modo como
a cultura da midia transmite representagdes opressivas de classe (...) capazes de influenciar pensamentos e comportamentos”,
tornando-os capacitados para “manter uma distancia critica em relacdo as obras da cultura da midia e, assim, adquirir poder sobre
a cultura em que vivem”, o que ajudara “a induzir os individuos a participarem de movimentos politicos radicais que lutem pela
transformacdo social” (KELLNER, 2001, p.83).

Em Kellner (2001, p.52), a expressdo “cultura da midia” designa a natureza, a forma, o modo de produgdo e a distribuigdo
dos produtos da industria cultural. Também para o autor, a cultura da midia é “o lugar onde se travam batalhas pelo controle da
sociedade (...) ndo s6 nos meios noticiosos e informativos, mas também no dominio do entretenimento” (KELLNER, 2001, p.54).

Para o desenvolvimento deste trabalho, a metodologia adotada parte da pesquisa exploratéria, mormente por meio de
revisdo de literatura, com vistas a possibilitar uma discussdo tedrica a respeito do tema em foco.

POLITICA

Com a conversdao dos meios de comunicagdo em propriedades privadas, o emissor das mensagens, o jornalista, perde a
autonomia na transmissdo da mensagem ao receptor e distancia-se de seu produto final (CAPARELLI, 1986, p.45). Como elemento
agravante da alienagdo do jornalista perante a sua mensagem, o seu trabalho, de apurar e transmitir informacgoes, é fragmentado,
cabendo-lhe, ao fim, apenas um elemento parcial do processo total. Dentro dessa espécie de linha de montagem, uma mensagem
original passa por sucessivas etapas de “tratamento” nas mdos do redator, do editor e, até mesmo, do possuidor do periddico,
“numa microvisdo da realidade, tudo conforme pautas pré-estabelecidas, linhas editoriais, interesses de classe nitidamente
configurados” (MIRANDA, 1998, p.47). Diante de tais circunstancias, onde o profissional intelectual da impressa apenas “alugaria”
a sua forga de trabalho, Caparelli (1986, p.45), parafraseando Lukdacs, utiliza o termo “prostituicdo mental” para ilustrar tal modelo.

Também é passivel da autoridade censora dos proprietdrios dos meios de comunicac¢do o artigo de opinido que, embora,
a principio, seja exce¢do a fragmentacdo do processo produtivo sofrido pelas reportagens, também é sujeito a influencias e
enquadramentos, “nos mesmos processos de padronizacdo, de selecdo comercial ou politica de tematicas, de homogeneizacdo
ideoldgica que atinge a elaborac¢do da informagdo-noticia e dos processos da comunicagdo social como um todo” (MIRANDA, 1998,
p.45-46).

Todavia, embora esteja funcionando dentro da ldgica organizacional da produgdo inserta no modelo capitalista, os meios
de comunicag¢do produzem um bem diferenciado dos demais. Trata-se de emissores de bens simbdlicos que, por meio das insignias,
arquétipos de conduta e esteredtipos, possuem a faculdade de reproduzir os elementos chaves para a manutencdo da produgdo
(CAPARELLI, 1986, p.58-59).

No classico Ideologia alemd, Marx e Engels (2004, p.78) defendem que ao longo da histéria, as ideias da classe dominante
foram, necessariamente, as ideias hegemonicas da época. Isso porque, ao passo em que a classe no poder detinha os meios de
producdo materiais, possuiam também, nas palavras dos autores, os meios de producdo espirituais. Esta Ultima seria a responsavel
pela transmissdo das ideias da classe hegemdnica para aqueles que ndo possuiam tal meio de produgdo espiritual. Podemos
interpretar os meios de produgao espirituais como as industrias de bens simbdlicos, onde estd inserido os meios de comunicagdo
social.

Os meios de comunicagdo privados também sdo difusores de ideologias de seus proprietdrios, que muitas vezes se
confundem com a difusdo ideoldgica de uma classe hegemonica. Isso porque, na maioria das vezes, o proprietario do meio de
comunicagdo é parte da classe hegemonica, até por ser o dono do meio de produgdo. Assim, muitos dos interesses, valores e
condutas sdo semelhantes e, por vezes, compartilham com a reproducdo do status quo que os favorecem (CAPARELLI, 1986, p.64).
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N&o raro, meios de comunicagdo sdo possuidos por conglomerados industriais que, segundo Hulteng (1990, p.184),
“(...) vdo de negdcios bancarios a produtos quimicos”. Os proprietarios dos veiculos de comunicagdo podem ser donos de outros
negdcios ou possuirem investimentos em um determinado setor econémico, como o rural.

O proprietério pode difundir a sua ideologia no veiculo de comunicacdo que detém por meio de pressGes sobre a redagéo.
Até mesmo amigos e sécios do proprietario podem beneficiar-se do poder de pressdo, constrangendo jornalistas diante de seus
compromissos com a ética da profissdo (HULTENG, 1990, p.185). Alguns profissionais, como forma de protesto, demitem-se do

posto. Todavia, mesmo essa forma de resisténcia ndo se mostra suficiente.

Os meios de comunicagdo sdo parte imanente da difusdo de ideologias de uma classe hegemoénica na sociedade,
legitimando e mistificando os instrumentos de manutengdo do status quo (GUARESCHI, 1987, p.20). Caparelli (1986, p.43) endossa
a afirmacdo ao constatar que aimprensa, no modo de producgdo capitalista, age no sentido de seu reforgo e expansao, contribuindo
decisivamente para a naturalizagdo da dominagdo da classe hegemodnica. Ainda para Caparelli, a agdo dos meios de comunicagdo
é sumamente ideoldgica, uma vez que por meio dela sdo expostos os interesses da classe hegemonica como sendo os interesses
da sociedade em geral. Este, como se vé, trata-se do principio basico do sentido critico de ideologia.

Somado a reprodugdo do stabelishment e, em alguns casos, corroborando-o, outra faculdade dos meios de comunicagdo é
o seu poder de legitimar causas, pessoas, organizacdes e movimentos sociais, dotando-os de prestigio e elevando os seus conceitos

perante a sociedade (CAPARELLI, 1986, p.31). O contrario também existe, podendo a midia contribuir no desgaste dos mesmos.

Geragdes de norte-americanos puderam presenciar cases com a capacidade de ilustrar o poder da midia, durante a guerra
do Vietna e diante do episddio conhecido por Watergate (HULTENG, 1990, p.31). A veloz e praticamente simultdnea derrocada da
experiéncia “socialista real”, no leste europeu, em 1989, também pode ser elencada aqui como exemplo da influéncia midiatica,
embora, neste caso, sabe-se, outros fatores convergiram para o evento. Todavia, nos moldes como ocorreu o conjunto de lances
em meados de 1989, é inegavel a contribuicdo dos meios de comunicagdo social, envolvidos ativamente nas transformagdes na
medida em que propiciaram noticias instantaneas dos eventos que borbulhavam em nagdes limitrofes e um fluxo arrebatador de
imagens do mundo capitalista ocidental (THOMPSON, 1998, p.105).

Somados a estas ocorréncias, outros episddios por todo o mundo acabaram coadunando para a formagdo de uma
conhecida e desagradavel expressdo: “a imprensa (ou os meios de comunicagdo) é (sdo) o quarto poder”. A respeito de tal
expressao, Janio de Freitas (1994, p.10) acrescenta que, na realidade, no caso brasileiro, diante de tamanha capacidade dos média
de determinagdo de decisGes nos trés poderes institucionais (legislativo, executivo e judiciario), a expressdo mais cabivel seria: “os

meios de comunicagdo sdo o primeiro poder”.

Ante as evidencias, ndo resta davida a Thompson (1998, p.104) de que as imagens e informac¢des mediadas contribuiram
decisivamente, em certos acontecimentos, para a confecgdo de agdes coletivas, agcdes estas que, sem a midia, ndo teriam se
manifestado da mesma forma. Contudo, no tocante a mudanca e formacao da opinido publica, o maior impacto que os meios de

comunicagdo tém obtido é através de impressdes construidas ao longo de um extenso periodo (HULTENG, 1990, p.16).

Do ponto de vista politico, o campo jornalistico atua, a partir da posse de um poder de influéncia ameagadoramente
amplificado, de modo a contribuir para o enfraquecimento da independéncia do campo politico e, consequentemente, amainar
intensamente a delegagdo de faculdade dos politicos e representantes institucionais. Isto porque, seguindo a pertinente linha de
raciocinio de Bourdieu (1997, p.115-116), a imprensa, quando ndo se vale de seus poderes criticos diretos, parte do instrumento
da pesquisa de opinido, obtendo as tendéncias e reivindica¢gdes diretas do publico; estas permeadas por altivas doses de
passionalidades impensadas e pela influéncia exercida pela prépria imprensa, preterindo e desprezando a media¢do que deveria

ser exercida por agentes e entidades socialmente delegados, como os sindicatos e partidos politicos.
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Ela, a imprensa:

(...) despoja todos os mandatarios e todos os porta-vozes de sua pretensdo (...) ao monopdlio da expressdo
legitima da ‘opinido publica’ e, ao mesmo tempo, de sua capacidade de trabalhar em uma elaboragdo critica
(e por vezes coletiva, como nas assembléias legislativas) das opiniGes reais ou supostas de seus mandantes
(BOURDIEU, 1997, p.115).

Tais despojos podem ser nocivos a coletividade na medida em que ocorrem sob a influéncia de um campo — o campo
jornalistico—que é, por sua vez, influenciado forte e crescentemente pela légica comercial —quando ndo por uma ideologia classista.
Isto em detrimento do campo politico, desgastado pelos recorrentes apelos demagédgicos, potencializados com o oferecimento de
dados das pesquisas de opinidgo (BOURDIEU, 1997, p.115-116).

Ha, ainda, o agravante de que, no Brasil, muitos meios de comunicac¢do regionais sdo utilizados com finalidades politicas,
agindo ndo como instrumento democratico e sim como fator de desequilibrio em processos eleitorais. Nessas circunstancias,
dissimula¢Ges — como o falseamento de fatos — e favorecimento que levem a votos, sdo utilizados. Como quesito complicador, a
posse de meios de comunicagdo regionais por forgas politicas da localidade é pratica generalizada no pais (CAVALCANTI FILHO,
1994, p.35 - 36).

Quanto a arena politica, se antes os debates politicos ocorriam diante da reunido de cidad3dos, em espacos publicos como
pragas e ruas, a partir, sobretudo, dos ultimos anos do século XX, ouve uma nitida transladagao da arena de discussdo de ideias em
dire¢do as transmissGes da midia (GUARESCHI, 2000, p.45). Sdo por meio dos veiculos de comunicagdo que o jogo de propostas
ocorre, quase que de modo integral, nos dias de hoje, a despeito das estratégias de comicios e contatos corpo-a-corpo, ainda
usualmente utilizadas em campanhas politicas.

INFORMAGAO

Nem todas as investidas de persuasdo sao bem-sucedidas. Em muitos casos consegue-se apenas a audiéncia do target, mas
ndo o seu compartilhamento com relagdo ao contelido da mensagem bradada. Esta é uma caracteristica natural em interlocugGes
democraticas. No entanto, a despeito da “sociedade aberta” de Popper e da liberdade de contestagdo, pressuposta em sociedades
gue se valem da retdrica, o discurso da midia costuma ser acachapante, ndo sé em seu apelo (“eu mostro o mundo exatamente
como ele é”), como também em suas refragdes transmitidas (“o mundo é assim”). De forma geral, em uma sociedade midiatizada
—como a nossa —, os individuos “escolhnem” por deixar o seu livre arbitrio — atributo que cerca a retérica — de lado, aceitando muito

do que véem ou ouvem como sendo estritamente verdadeiro.

O poder de persuasdo de um cidaddo comum ndo é o mesmo do telejornal do horério nobre. Se, na década de 1960, um
cidaddo reunisse um grupo de pessoas e bradasse em praga publica que dois homens pisaram na lua, seguramente ndo causaria
a mesma sensac¢do que a midia quando, com imagens toscas e um discurso estridente e repetitivo, anunciou como histéricos os
passos de Aldrin e Armstrong na Lua. Sobre o assunto, Silverstone (2002, p.69) reflete: “Como sabiamos que o que estdvamos
vendo na TV estava realmente acontecendo e ndo sendo encenado num terreno baldio em algum ponto de Hollywood ou da
Florida?”.

Mais adiante o professor inglés arremata, “Fomos levados a acreditar em algo de que n3do temos nenhuma prova
independente” (SILVERSTONE, 2002, p.69). E assim ocorreu a persuasdo da vitéria norte-americana em uma subguerra, a espacial,

em meio a Guerra Fria.

N3o estd em jogo aqui a veracidade, propriamente dita, do episédio “viagem a Lua”. A intencdo é refletir, a despeito da
pegada de Armstrong no satélite natural da Terra, como a midia nos faz acreditar tdo rapido em algo tdo novo e peculiar.
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Tal reflexdo parece ser bem complexa, entretanto, o préprio Silverstone fornece boas pistas. Para persuadir alguém de
algo novo, aproveitando a deixa dos antigos retdricos, deve-se utilizar como base elementos comuns a audiéncia, que a faga
identificar-se tal qual como nas telenovelas, onde o telespectador se posiciona como um dos personagens. A forma mais eficiente
de causar uma aquiescéncia em um publico vasto e heterogéneo é valendo-se do senso-comum, dos lugares-comuns, dos clichés
e dos esteredtipos. Com base neles faz-se um individuo conservador acreditar em algo aparentemente novo, e, por isso, achar-se

um progressista.

Dependemos dos profissionais de comunicagdo e dos veiculos para que possamos obter informag¢des que vdo além do
nosso limitado ciclo de convivéncia. E por meio dos dados emitidos pela midia que construimos boa parte das percepgdes de cenas
e acontecimentos do mundo (HULTENG, 1990, p.94). Portanto, muitas das informacdes e ideias que chegam até nés dependem do
fluxo que a midia de massa controla.

A midia atua como mediadora entre a experiéncia coletiva e a individual para aqueles que a consomem. Na mediagdo,
gue se espera honesta, as interpreta¢des da realidade e de valores produzidas pelas entidades da sociedade passam pelo crivo
dos meios de comunicagdo que, antes de expd-las, efetuam uma selegdo, organizagdo e, até, uma transformacgdo (BERGER e
LUCKMANN, 2004, p.68), segundo os seus critérios, para so entdo deliberar sobre uma forma de divulgacao.

Marshall McLuhan, célebre intelectual que dedicou boa parte de seus estudos as tendéncias da comunicagdo, apontava
0os meios de comunicagdo como extensao do homem; como um instrumento que possibilitava o alargamento das fungbes
naturalmente possuidas pelo ser humano. Como exemplo, pode-se citar a visdo humana. Com os meios de comunicacdo o
atributo da visdao humana ganharia uma extensado incalculdvel, uma vez que agora, gragas as imagens oriundas dos veiculos de
comunicagdo, podemos ver cenas e presenciar momentos ocorridos em todo o globo terrestre, ou, mais modestamente, onde
houver um instrumento de comunicagao para registrar e emitir o fato. Contudo, mesmo aprazendo-se da “ampliagdo” da visao
humana, as imagens fornecidas pela midia ndo sdo tdo confidveis quanto aquelas registradas pelos olhos humanos, pois nem
sempre elas nos informam seguramente (HULTENG, 1990, p.238).

A tese que aponta os meios de comunicagdao como extensao do homem tras consigo, implicitamente, a confiabilidade das
imagens jornalisticas. A este respeito Hulteng (1990, p.238) discorre com propriedade: “(...) essa confianga implicita ndo é sempre

honrada. A ética central do jornalismo é algumas vezes distorcida, manipulada e mesmo mutilada”.

PADROES DE CONSUMO

Na medida em que consumindo nds nos afastamos —ao menos em tese — da homogeneizagdo, acabamos nos identificando
com subgrupos que, por escolha ou influéncia, consomem o mesmo estilo, demonstrando, em ao menos um dos aspectos que
levam ao consumo (ansiedade, desejo, etc.) uma semelhanca compartilhada.

As decisdes de consumo em uma sociedade ndo sdo formadas autonomamente. A midia contribui sobremaneira com a
atividade do consumo na proporgdo que, por meio de sua programacao convencional ou patrocinada, ou ainda de seus comerciais
publicitarios, ensina-nos o que consumir. Os meios de comunicagao formais, e até mesmo os informais, sdo parceiros importantes
do mercado no tocante a apresentacdo de novos bens de consumo aos individuos incorporados ao sistema de consumo. Além de
incumbir-se da apresentagdo, a midia cabe o papel de ampliar o consumo dos produtos ja existentes.

Um exemplo notdrio pode ser observado entre o publico infantil. Bastam algumas semanas de exibicdo de um novo
personagem de anima¢do em uma rede de televisdo bem-sucedida em termos de audiéncia para que produtos licenciados da

criatura protagonista sejam requisitados por inimeros consumidores mirins.
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A exposicdo seguida da comercializagdo vem sendo bastante adotada por influentes emissoras que transmitem via cabo,
como a norte-americana Cartoon Network. Esta, por sinal, vem obtendo éxito no que se propde a ensinar: a consumir e o que
consumir. E a Cartoon ndo é o Unico exemplo; da mesma forma que as criangas ndo sdo as Unicas a “aprenderem” com a midia.
As novelas, permeadas por merchandising, sdo apenas um dos exemplos mais corriqueiros de apelo ao consumo direcionado aos
adultos.

Os conteudos exibidos pelos meios de comunicacdo de massa na América Latina sdo importantes difusores de
estereotipos, muitos deles pro-norte-americanos (GUARESCHI, 1987, p.60). Pesa o fato de que boa parte das programagoes desses
veiculos, sobretudo os filmes, sdo oriundos do exterior. Para Guareschi (1987, p.70) tais importagdes trazem consigo ndo apenas o
entretenimento colonizador, mas, principalmente, a indu¢do ao consumo de produtos supérfluos, como modelos de automaveis,
bebidas sofisticadas e artigos decorativos, em detrimento de necessidades basilares como a educagéo e a saude.

Na medida em que preenche lacunas materiais e emocionais dos individuos, trabalhando com o fetiche, a fantasia e,
eventualmente, com a necessidade pratica dos consumidores, o consumo incitado cumpre o seu dever econémico de sustentar o
modo de produgdo capitalista e a sua “crise quase perene de superprodugdo” (SILVERSTONE, 2002, p.151). O elixir para o mercado
é o ciclo continuo de producgdo e consumo frenético, a despeito do esgotamento dos recursos naturais do planeta.

A desesperada necessidade de um consumo permanente nos faz constatar mais um paradoxo. Embora o consumo seja
efetivado e, até certo ponto, incentivado, como forma de satisfazer auséncias fisico-emocionais, por outro lado — por meio de
propagandas e outras formas de manipulagdo de mensagens e imagens — 0 mesmo consumo é sustentado, ininterruptamente,

com base em satisfagdes nunca perfeitamente atendidas.

Tudo é consumivel e consumido. Automoveis, feriados religiosos e modas de estagdo. Consumimos a midia, com todo o
seu aparato de novelas, filmes, telejornais, desenhos animados, etc., na medida em que, conforme frisa Silverstone (2002, p.150),
somos consumidos por ela.

CULTURA E ENTRETENIMENTO

Mesmo finda a fase infanto-juvenil, a brincadeira ndo se esvai. Ao contrario. O ato de brincar continua presente na
realidade adulta e com fung¢des ainda complexas. Brincando, seja no carnaval de rua ou jogando futebol, auto-exploramos-nos e,
da mesma forma, o fazemos com a sociedade onde estamos inseridos.

Tratam-se de momentos de escapamento; de uma espécie inofensiva, quando dentro dos limites de tolerancia da
sociedade e do Estado, de desabafo sobre a vida desencantada e cotidiana, repleta de regulamentos e puni¢es. Por meio de tais
momentos ludicos é permitido transcender o dia-a-dia, zombando e/ou parodiando o que fazemos em momentos “normais” que,
provavelmente, voltaremos a protagonizar no dia seguinte: a nossa fungdo social, em uma sociedade marcada pela sofisticacdo
normativa.

Entretanto, ndo é somente em avenidas, estadios e clubes que encontramos a pratica da brincadeira. Na sociedade
midiatizada em que vivemos podemos assistir ao carnaval ou ao jogo de futebol na poltrona da sala de estar. O arsenal eletronico
é vasto: jogos de computador, internet, televisdo e muitos outros meios. Alids, grande parte dos indices de audiéncia dos meios
de comunicagdo de massa é oriunda das brincadeiras “virtuais”, que nos “divertem” ao passo em que nos garantem uma familiar

seguranga, advindo de seus clichés e riscos limitados.

Quando assistimos a uma novela e nos identificamos com um personagem, em tese, mantemo-nos imunes a perder algo
na vida real (além de tempo), mesmo se o “mocinho” arruinar-se na trama. Ha ainda a agravante de que o protagonista raramente

termina o folhetim como o perdedor. E, com a vitdria do personagem, sublimamos qualquer realidade desagradavel.
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Contudo, a margem dos argumentos dos positivistas e neopositivistas da comunicacdo, a brincadeira fornecida pela
industria cultural, com suas estandartizadas e repetitivas formulas, abstrai na medida em que exerce um controle psicolégico;
faz esquecer o que ndo deve ser esquecido e, finalmente, possibilita uma fuga que arrefece qualquer esperanca de luta pela

transformacdo da realidade que cerca o individuo.

A cultura de massa age selecionando e incorporando elementos tradicionais das culturas locais, moldando-os a sua
estrutura massificadora. Por meio de tal operagdo, a industria cultural, através dos meios de comunicacdo, desempenha uma

selecdo daquilo que constituira a memoaria de uma sociedade e aquilo que sera relegado ao esquecimento (SAID, 1999, p.65).

Said (1999, p.65) arremata ao afirmar que “(...) S3o os veiculos de comunicacdo — sejam eles de massa ou ndo — que
constroem grande parte das representagdes sociais que constituem a memoria de uma sociedade e, desta forma, reposicionam as

relagGes de poder no imaginario popular”.

Tamanha é a evidéncia da influencia que exerce o jornalismo, e, por meio dele, a légica de mercado, no campo da producdo

cultural, que Bourdieu (1997, p.101-102) afirma, de modo lacénico, ndo haver nenhuma novidade radical em tal assertiva.

COMPORTAMENTO

Os meios de comunica¢do de massa integram um novo conjunto de institui¢cdes produtoras e emissoras de sentido nas
sociedades modernas. Neste bojo, a televisdo, como exemplo de midia, acaba por substituir antigos produtores de sentidos,
como os parentes dos individuos, padres e demais lideres religiosos e, até mesmo, os terapeutas. A um clique do controle
remoto descortinam-se sugestdes e solugdes para os mais variados problemas dos humanos modernos, incluindo aqueles
tradicionais, que atravessam geragdes e mantém-se sujeitos a crises, como os campos da sexualidade e da atividade profissional
de uma pessoa (BERGER e LUCKMANN, 2004, p.67).

Um caso evidente de como os veiculos de comunicagdo possuem a faculdade de influenciar padrdes de comportamento
das sociedades onde atuam tém como protagonistas as grandes industrias alimenticias destinadas ao nutrimento de bebés. As
bem-elaboradas campanhas promocionais contribuiram, em grande parte, para uma mudanca de habito nociva, ao induzir as
mades a adotarem o alimento industrializado em substituicdo ao leite materno (GUARESCHI, 1987, p.70).

As criangas, certamente, compdem um dos grupos mais influenciados pelos meios de comunicagdo de massa. Com a
popularizagdo do aparelho de televisdo e de suas transmissoes, gradativamente aumentaram também o nimero de telespectadores
infantis, que, por meio da programacao televisiva, passaram a entrar em contato com o mundo adulto em uma velocidade bastante
superior ao observado antes do advento da popularizagdo desse veiculo. Como efeito do contato das criangas com os valores do
universo adulto, nota-se um encurtamento da infancia das criangas, que se tornam adultas cada vez mais cedo (CAPARELLI, 1986,
p.93).

Por sua vez, entre os adultos, os programas de cunho policial, que adotam contetdo e discurso superficial e popularesco,
alémdeinfringirem varios artigos inerentes aos direitos humanos, cumprem um papel social de controle, por meio do fortalecimento
de normas sociais estabelecidas. E ndo é apenas esta modalidade de programa que coaduna com tal funcdo. A partir do momento
em que se noticia um desvio de conduta condendvel pela sociedade, acompanhado por uma mostra de puni¢do, como consequéncia
da acdo, acaba-se — ndo necessariamente propositadamente — contribuindo para a intimidagdo de ag¢des que transgridam as

normas sociais exigidas pelos membros da sociedade (CAPARELLI, 1986, p.95), ajudando a moldar comportamentos.

Outra ruptura produzida pelo desenvolvimento e expansdo da recep¢dao dos meios de comunicagdo diz respeito ao
advento da confianga dispensada aos contetdos simbdlicos emitidos pela midia, em detrimento da confianca antes destinada aos

conteldos emitidos por interagdes face-a-face e por elementos ocupantes de postos de autoridade nas diferentes localidades.
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Estas ultimas vém sendo gradualmente substituidas, com suas credibilidades, conforme se amplia o acesso aos frutos da primeira
(THOMPSON, 1998, p.159-160).

A confianga nos produtos da midia, inclusive, cria a turva ideia de que o jornalismo reflete os acontecimentos tal qual
um espelho perfeito reflete uma imagem de algo diante de si. Trata-se da expressdo “espelho do mundo”, bastante difundida
entre os consumidores médios de jornais. Tal visdo encobre o fato de que, na realidade, o reflexo do mundo projetado pelos
jornais sdo reflexos de fragmentos desse espelho (SEABRA, 2002, p.110), fragmentos estes dispostos, em muitos casos, conforme

a conveniéncia do proprietario ou do grupo que administra o veiculo.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Partindo do objetivo proposto para este paper e com base na revisao de literatura engendrada, conclui-se que meios de
comunicagdo de massa exercem influéncia sobre os individuos, auxiliando a formacdo de opinides e decisdes destes e pautando os
assuntos que as pessoas debaterdo durante o dia. A sociedade depende da midia para obter informagdes que vao além do limitado
ciclo de convivéncia de cada um de seus membros. Além da faculdade de legitimagdo, a midia atua como mediadora entre as
experiéncias coletivas e as individuais, contribui com a atividade do consumo, integra um novo conjunto de instituicdes produtoras
e emissoras de sentido nas sociedades modernas e ocupa, sobretudo a partir do ultimo quartel do século XX, o posto de arena
dos debates politicos. Fornece ainda um entretenimento que abstrai ao passo que possibilita uma fuga que arrefece qualquer luta
por uma transformacdo da realidade. O poder dos detentores dos veiculos emissores de bens simbdlicos é maior na medida em
que as posses de tais institui¢des sao limitadas a poucos membros da sociedade, sendo as suas diretrizes éticas, algumas vezes,

subordinadas a conveniéncias politico-econ6micas.

Admite-se que sdo vdrias as formas de poder em uma sociedade. Além dos tradicionais poderes econémicos e politicos,
Guareschi (2000, p.64) aponta o poder simbdlico, onde constaria a midia. Este modo de poder, sobretudo com o grande
desenvolvimento alcancado pelos meios de comunicagdo, cresceu sobremaneira em importancia, motivo pelo qual figura como
objeto deste paper. Os meios de comunicagao, nos dias de hoje, realizam a legitimac¢do de discursos e praticas politicas, dentre
outros, por meio de um sem-nimero de formas de manifestagdes (ALVES, 1999, p.106-107). E por meio de sua intervengdo, sdo

publicizados campos sociais distintos, outrora fadados a atomizagdo invisivel diante de toda a sociedade.

A forga exercida pela midia, alids, desconhece as fronteiras, tornando as demarcagdes limitrofes formais das nagdes em
entidades obsoletas (CAVALCANTI FILHO, 1994), aproximando o mundo e tornando viavel a globalizag3o.
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