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Comunicagao humana, comunicagdo de massa e
efeitos da comunicacdo de massa

Human communication, mass communication and
mass communication effects

Jeferson BERTOLINI!

Resumo

Este artigo aborda trés pontos que se relacionam: comunicagdo humana, comunicagéo
de massa e efeitos da comunicacdo de massa. O texto objetiva resgatar e ordenar as
bases teoricas da comunicacdo. Trata-se de um tema que estd em voga pela
popularizacdo de aplicativos e de aparelhos tecnoldgicos, como os telefones
inteligentes. O manuscrito se baseia exclusivamente em pesquisa bibliografica. Ao
confrontar o levantamento te6rico com o cenario comunicacional atual, o texto conclui
que o aumento da informacdo (propiciado pelo aumento da comunicacdo) resulta, em
alguns casos, em aumento da ignorancia.
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Abstract

This article aims to address, in chronological order, three points that relate: human
communication, mass communication and mass communication effects. The text is
justified by the acceleration of human communication propitiated by the popularization
of technological communication devices. The manuscript is based on a bibliographical
survey. Based on the theoretical framework and a reflection on the subject nowadays,
the text concludes that the increase of the information provided by the communication
results, in some cases, in an increase of ignorance.
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Introducéo

Comunicacdo € um ato fundamental a espécie humana. Desde os primordios,
toda sociedade civilizada se apoiou na capacidade de seus membros de explicitarem

seus desejos, informarem suas inten¢des e compartilharem suas memorias.
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Os meios de comunica¢do de massa, que se cristalizam no decorrer do século 20,
contribuiram para acelerar esta capacidade que os humanos tém para transmitir suas
ideias, seus sentimentos e seus anseios. Enfim, para se entenderem e evoluirem.

Nas Ultimas décadas, a venda em massa de telefones celulares inteligentes
intensificou ainda mais a comunicacdo humana. Nunca na histéria da espécie humana a
comunicacao entre pares foi tdo agil e solicitada.

Este artigo ndo pretende discutir os aparentes impactos de aparelhos
tecnologicos na comunicacdo humana. Objetiva apenas demarcar, em uma espécie de
ordem cronoldgica, trés pontos que se relacionam: comunica¢do humana, comunicacao
de massa e efeitos da comunicacdo de massa.

O manuscrito € essencialmente bibliografico. “A pesquisa bibliografica
propicia 0 exame de um tema sob novo enfoque, ajudando a chegar a conclusdes
inovadoras” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 183). “A principal vantagem da
pesquisa bibliografica reside no fato de ela permitir ao pesquisador a cobertura de uma
gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que se poderia pesquisar
diretamente” (GIL, 1995, p. 73).

O texto esta dividido em quatro secdes. A primeira trata da comunicacdo
humana. A segunda fala sobre massa no ambito da comunicagdo. A terceira aborda a
comunicacdo de massa. A quarta resgata teorias sobre os efeitos da comunicagéo.

A partir do ordenamento bibliografico e de uma reflexdo sobre o tema nos dias
de hoje, o texto conclui que o aumento da informacédo propiciado pela comunicacéo

resulta, em alguns casos, em aumento da ignorancia.

A Comunicacgéao

Comunicacdo é processo de transmitir ideias entre dois ou mais individuos.
Trata-se de um ato fundamental e vital aos seres humanos. Fundamental porque “toda
sociedade humana, da primitiva & moderna, baseia-se na capacidade do homem de
transmitir suas intencdes, desejos, sentimentos, conhecimento e experiéncias”. Vital
porque “a habilidade para se comunicar aumenta as chances de sobrevivéncia, enquanto

sua auséncia ¢ considerada uma doenga” (WRIGHT, 1968, p. 13).
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Em geral, “a comunicagdo implica um emissor, um canal, uma mensagem, uma
relacdo entre o emissor e 0 receptor, um efeito, um contexto em que se produz a
comunicagio e uma gama de coisas que se referem as mensagens”. As vezes, existe uma
intencdo ou um proposito de comunicar ou receber. “A comunicagdo pode ser qualquer
uma das seguintes coisas ou todas elas: uma agdo sobre 0s outros; uma interacdo com 0s
outros; uma reagao aos outros” (MCQUAIL; WINDAHL, 1997, p. 33).

Outros conceitos classicos de comunicacdo reunidos por McQuail e Windahl
(1997) sdo: “Transmissdo de informacdo, ideias, atitudes ou emoc¢do de uma pessoa ou
um grupo a outro (ou outros) primariamente através de simbolos” (THEODORSON &
THEODORSON, 1969); “Existe comunicagao onde um sistema, uma fonte influi sobre
0 outro (o destinatario) mediante a manipulacdo de simbolos alternativos que podem ser
transmitidos através de um canal que os conecta” (OSGOOD & COLS, 1957); “A
comunicagdo pode ser definida como a interacdo social por meio de mensagens”
(GERBER, 1967).

Netto (1972, p. 20) também reline conceitos classicos sobre comunicagdo: “A
comunicacdo ndo se refere somente a transmissdo verbal, explicita e intencional de
mensagens. O conceito de comunicagéo inclui todos esses processos por meio dos quais
as pessoas influenciam as outras pessoas” (RUESCH; BATESSON, 1965);
“Transmissdo de informacdes, ideias, emog¢des e habilidades por meio do uso de
simbolos, como palavras, imagens, figuras, graficos” (BERELSON; STEINER, 1964);
“Provocacao de significados comuns, com suas reag¢des resultantes, entre comunicador e
interprete, por meio do uso de signos e simbolos” (FEARING, 1963); “Processo pelo
qual um individuo (o comunicador) transmite estimulos (geralmente verbais) a fim de
modificar o comportamento de outros individuos (a audiéncia)” (HOVLAND; JANIS;
KELLEY, 1963).

A massa (no ambito da Comunicacgao)

Massa refere-se a um grupo diverso, com quatro caracteristicas principais: seus
participantes “tém quaisquer profissdes e vém de qualquer categoria social, podendo
incluir vocacdes diversas e mdltiplas vinculagdes culturais”; a massa “é um grupo

anonimo, composta por individuos andénimos”; hd “pouca interagdo ou troca de
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experiéncia entre seus integrantes porque, em geral, estdo fisicamente separados e, por
serem andnimos, ndo tém a oportunidade de se misturar como fazem os participantes de
uma multiddo”; a massa “tem organiza¢do fragil e ndo ¢ capaz de agir de forma
integrada e com a unidade que caracteriza a multiddo” (BLUMER, 1978, p. 118).

Massa “é uma espécie particular de conexio social”. E “caracterizada pelo mais
baixo grau de intensidade e profundidade na fusdo parcial das mentes e dos
comportamentos no nds. Os graus mais intensos sdo expressos na comunidade e na
comunhdo. A massa pode ser caracterizada como o mais baixo grau de fusdo e o mais
alto grau de pressdo” (GURVITCH, 1958, p. 187, apud NETTO, 1972, p. 24).

Em ambito midiatico, massa vem de povo. Surge do termo civilizacdo industrial,
mais tarde classificado pelos estudiosos da area de “sociedade de massa”. A civilizagao
industrial, por sua vez, nasce da revolucdo industrial, a partir de 1760, que provocou o
éxodo as cidades. “As transformacdes econdmicas, sociais, politicas e culturais
ocorridas nesse periodo revolucionaram a sociedade. Mudaria ainda, em decorréncia
desse processo, o proprio comportamento do homem” (CALDAS, 1986, p. 13).

McQuail (1987, p. 29) diz que o termo massa, em ambito social, tem um
significado negativo e um positivo. No primeiro caso, pode designar multiddao, no
sentido de grupo de pessoas ignorantes e manipulaveis. No segundo, pode designar
solidariedade ou pessoas organizadas para fins coletivos.

Alexis de Tocqueville (1805-1859) foi um dos primeiros tedricos a falar sobre a
sociedade de massa. Para ele, a sociedade de massa aumentava cada vez o carater
impessoal das relacBes sociais a partir do comportamento do individuo e das novas
atividades do Estado diante da nova sociedade.

Nesse sentido, “vé-se que as transformacgdes ocorridas na passagem da sociedade
pré-capitalista ao capitalismo industrial (sociedade de massa) tém implicacdes mais
profundas do que a grande concentracdo populacional no meio urbano, o crescimento
desordenado das cidades, a producio industrial em larga escala etc”. “E evidente que
tudo isso implica, também, uma mudanca de ideologia, sendo o aprimoramento das
formas de controle social que o Estado capitalista moderno passa a exercer sobre o
individuo” (CALDAS, 1986, p. 31).

O termo cultura de massa, que costuma ser associado aos termos massa e

sociedade de massa, nasce no século 19, no plano cultural. Surge da literatura de
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folhetim (romances publicados nos rodapés de jornais) ja industrializada e substituindo
a literatura popular de cordel. “Cultura de massa coinsiste na producao industrial de um
universo muito grande de produtos que abrange setores como a moda, o lazer no sentido
mais amplo, incluindo os esportes, o cinema, a imprensa escrita, falada e televisionada,
os espetaculos publicos, a literatura, a musica, enfim, um ndmero muito grande de
eventos e produtos que influenciam e caracterizam o atual estilo de vida do homem
contemporaneo no meio urbano-industrial” (CALDAS, 1986, p. 16). Neste contexto, “o
termo massa foi originalmente usado para designar a nova sociedade do fim do século
19 e sua cultura” (CALDAS, 1986, p. 30).

De modo geral, ha duas versGes classicas para a cultura de massa. A primeira
esta aliada a Escola de Frankfurt. Theodor Adorno, um de seus tedricos mais influentes,
abandona a expressdo cultura de massa e cunha a expressao industria cultural. A
segunda desenvolve-se no ambito da chamada escola progressista/evolucionista. Para
essa corrente, a cultura de massa é, sobretudo, democratica e pluralista. A sociedade
pos-industrial possibilitaria maior ambito de iniciativa, liberdade e desenvolvimento do
homem através do surgimento da industrializacdo e da tecnologia. Essa corrente
desenvolve a chamada teoria do pluralismo na sociedade de massa: existia, assim, um
pluralismo social (diversas classes), politico (varias tendéncias politico ideoldgicas) e

cultural (onde todas as classes sociais teriam acesso a cultura) (CALDAS, 1986).

A Comunicacao de massa

A comunicacédo de massa se diferencia de outras formas de comunicacgéo por trés
aspectos: sua mensagem € dirigida a uma audiéncia grande (o suficiente para que o
comunicador precise de algum equipamento para atingir os destinatarios da mensagem),
heterogénia (pessoas de diversas idades, géneros, racas) e andnima (0s membros
permanecem desconhecidos do comunicador); ela é publica (ndo sendo enderecada a
ninguém em particular, seu contetido é publico), rapida (a mensagem ¢ feita para atingir
grande audiéncia em tempo curto) e transitoria (a mensagem ndo se destina a registro
histdrico; é feita para ser consumida imediatamente); o comunicador tende a operar
dentro de uma complexa organizacdo (que inclui divisdo de trabalho e despesas)
(WRIGHT, 1968, p. 18).
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A comunica¢do de massa “refere-se a exposicdo relativamente simultanea de
uma audiéncia ampla, dispersa e heterogénea, a estimulos transmitidos por meios
impessoais, a partir de uma fonte organizada, para a qual os membros da audiéncia sao
anonimos” (LARSEN, 1968, p. 6, apud NETTO, 1972, p. 33).

Entre outros fins, a comunicagdo de massa deve “informar, divertir, persuadir e
ensinar”’. “Um quarto da vida humana é ocupado, de modo parcial ou total, por
comunicagdo de massa” (NETTO, 1972, p. 15-38).

Scharamm (1957) aponta cinco func¢des dos meios de comunicacao de massa, €
os relaciona a topicos que a espécie humana sempre atribuiu @ comunicacdo em geral:
vigia (algo semelhante aquilo que os vigias, mensageiros e tambores fazem, entre os
primitivos, é feito através dos boletins noticiosos), conselho (como o conselho tribal, os
meios de comunicacgdo permitem que o0 homem estude argumentos opostos, alternativas,
facilitando o consenso na acdo social), mestre (assim como 0 mestre, 0S meios
transmitem a cultura da sociedade aos novos membros), recreacionista (assim como o
contador de histdrias, 0 meios divertem), negociante (tal como trocas e vendas, 0s meios
aumentam os bens por meio da publicidade) (SCHARAMM, 1957, p. 33).

A comunicacdo de massa tem pelo menos seis efeitos no publico: favorece a
socializacdo (processo durante o qual a pessoa, sobretudo a crianga, aprende o que
esperar do mundo e o que o mundo espera dela), aumenta o nivel de informacdo (a
midia faz a informacdo sobre varios temas se expandir, e pessoas expostas & midia
tendem a absorver mais informacdo), influi sobre atitudes e mudancas (em geral,
assume-se que a comunicacdo de massa pode ser altamente persuasiva), influi nos
processos de atengdo (as pessoas tém habilidade para desconsiderar comunicagdes a
respeito das quais ndo tém interesse, mas 0s meios de comunicacdo de massa tém o
poder de determinar os temas que terdo mais ou menos atencao entre os interessados),
implicacbes comportamentais (os efeitos da midia na informacdo, na atitude e na
atencdo influenciam naquilo que fazemos), efeitos sociais (além de efeitos no individuo,
a midia tem efeitos em organizagdes sociais € na sociedade em geral)” (DAVISON;
BOYLAN; YU, 1996, p. 159).

Em linhas gerais, ha pelo menos quatro sistemas de comunicacdo de massa. O
primeiro, chamado de comunista, exclui a liberdade dos veiculos de comunicagéo: eles

devem se limitar a transmitir a ideologia de quem os controla. O segundo, chamado
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liberal, d& liberdade aos veiculos de comunicagdo especialmente em relacdo ao controle
governamental, embora possa haver regulamentagfes por parte do governo. O terceiro,
de responsabilidade social, d& énfase a responsabilidade moral e social das pessoas ou
instituicbes que operam os veiculos. O quarto, chamado de autoritario, indica que 0s
veiculos estdo subordinados ao Estado (WRIGHT, 1968, p, 28).

A comunicacdo de massa depende dos meios de comunicacdo de massa (ou
midia, termo que os designa em conjunto e que abrange dois eixos de contelddo: o
entretenimento e o jornalismo, foco deste estudo). “Com o aparecimento e a aceitacao
da imprensa de massa, o ritmo da comunicagdo humana tornou-se cada vez mais intenso
(...). Com o alvorecer do século 20, a comunica¢do de massa virou um dos fatos mais
significativos da vida moderna” (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p. 41).

Charaudeau (2009) diz que a midia € um suporte organizacional que se apossa
das nocdes de informacgéo e de comunicagdo para integra-las em suas diversas ldgicas:
econdmica (fazer viver uma empresa), tecnoldgica (estender a qualidade e a quantidade
de sua difusdo) e simbdlica (servir a democracia cidada). “E por isso que a midia se
torna o centro das aten¢Ges: no mundo politico (que precisa delas para sua visibilidade)
e do mundo financeiro (vé nas midias uma fonte de lucro em razédo de suas ligagdes com
a tecnologia e o marketing em escala mundial)” (CHARAUDEAU, 2009, p. 16).

Caldas (1986) diz que os meios de comunicagdo de massa, ao longo da histéria,
tornaram-se cada vez mais importantes. “O exercicio da liberdade e da ordem publica,
as acOes politicas e sociais e 0 suporte as atividades comerciais passaram, todos eles, a
sofrer a influéncia do sistema de comunicagdo”. “Resulta disso o recrudescimento de
uma luta pelo dominio dos meios de informacao. Seu desenvolvimento vai se reproduzir
nos diferentes sistemas politicos com a estreita interferéncia do Estado onde, em alguns

casos, passa a monopoliza-la inteiramente” (CALDAS, 1986, p. 52).
Os efeitos da Comunicacéo de massa
A preocupacdo com o efeito da comunicacdo na vida humana é milenar. Surgiu

com Avristoteles e seus apontamentos sobre retorica. No caso especifico dos meios de

comunicacgéo, 0s primeiros estudos surgiram na década de 1920, quando pesquisadores
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comegcaram a se preocupar com o efeito de aparelhos recém-langados, como o radio e a
televisdo, na vida do pablico (ARMAND; MICHELE MATTELART, 2012).

De maneira geral, explicacdes sobre essas influéncias costumam se alicercar em
paradigmas das ciéncias sociais. E, apesar de toda a pesquisa, “as implicagdes,
influéncias e consequéncias do crescimento de nossos veiculos de massa ainda se acham
incompletamente compreendidas”. Todavia, “parece claro a esta altura que nossos
veiculos de massa influenciam suas audiéncias e a sociedade como um todo. O que néo
entendemos plenamente ¢ como e até que ponto isso ocorre” (DEFLEUR; BALL-
ROKEACH, 1993, p. 17).

O primeiro estudo sobre os meios de comunicacdo surgiu em 1927. Ficou
conhecido como teoria hipodérmica. A partir de uma pesquisa sobre o uso da
propaganda na Primeira Guerra Mundial (1914-1919), a midia foi pensada como capaz
de moldar a opinido publica e inclinar as massas para quase qualquer ponto de vista
desejado pelo comunicador. “Um instrumento mais novo e sutil tem de caldear milhares
e até milhGes de seres humanos em uma massa amalgamada de &dio, vontade e
esperanga” (LASSWELL, 1938, p. 20).

A propaganda cabia forjar elos mais solidos entre individuos e sociedade,
mobilizar sentimentos de lealdade, instalar nos cidaddos 6dio e medo contra o inimigo e
manter elevado seu moral ante as privagdes. “Os cidaddos tinham que odiar o inimigo,
amar sua pétria e devotar-se ao maximo ao esfor¢o da guerra” (DEFLEUR; BALL-
ROKEACH, 1993, p. 180).

Lasswell (1938) pensou a audiéncia como uma massa que obedece cegamente ao
esquema estimulo-resposta. Significa que a midia tinha efeito ou impacto direto e
indiferenciado sobre os individuos atomizados. Essa hipoOtese central vai ao encontro
das teorias psicolégicas em voga na época: a psicologia das massas de Le Bom; o
behaviorismo inaugurado desde 1914 por John Watson; as teorias do russo Ivan Pavlov
sobre o condicionamento; os estudos de um dos pioneiros da psicologia social, o
britanico William McDougall (ARMAND; MICHELE MATTELART, 2012, p. 37).

A teoria hipodérmica “partia da analise de contetido, considerava efeitos a curto
prazo, apoiava-se na ideia de massa, com sujeitos atomizados. Focava midias como

imprensa, cinema, radio e foto, e via a audiéncia como passiva” (LIMA, 2007, p. 36).
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Havia duas ideias fundamentais na base desta teoria. A primeira via a sociedade
moderna como um agregado de individuos relativamente atomizados, que atuavam de
acordo com seus interesses pessoais e que eram pouco limitados por vinculos e
construcdes sociais. A segunda via a dominacdo dos meios de comunicacao, indicando
eles como comprometidos em campanhas para moldar o comportamento de acordo com
a intencdo de instituicdes poderosas, publicas ou privadas, como o mercado publicitario,
esferas de governo e partidos politicos (MCQUAIL; WINDAHL, 1997, p. 86).

A teoria hipodérmica dizia que a comunicacdo de massa tinha efeitos imediatos,
uniformes e diretos na audiéncia. Mostrou-se ultrapassada principalmente por causa do
inicio das pesquisas de campo e experimentais, a partir dos anos 1940, de forte
conotacdo psicoldgica e socioldgica, sobre o poder de persuasdo da midia.

Em linhas gerais, essas pesquisas mostraram que a assimilacdo da mensagem
midiatica variava de acordo com o publico, ndo o atingindo de maneira uniforme. O
publico era visto como passivo, mas com resisténcias. “A televisdo era o meio mais
estudado e o que se estudava eram os efeitos de curto prazo” (LIMA, 2007, p. 36).

Nos estudos sobre o poder de persuasdo da midia, a “abordagem deixa de ser
global, incidindo sobre todo o universo dos meios de comunicacao, e passa a apontar,
por um lado, para o estudo da sua eficacia persuasiva Otima e, por outro, para a
explicag@o do insucesso das tentativas de persuasao” (WOLF, 1995, p. 33).

Os trabalhos mais importantes dessa linha foram desenvolvidos por Hovland
(1958). Pesquisador da Universidade de Yale, este autor fez estudos experimentais
sobre a persuasdo durante a Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Estudou, por
exemplo, a eficicia de filmes de propaganda junto a soldados norte-americanos, no
front. Seus trabalhos objetivavam medir a eficacia de filmes de propaganda aliados,
ilustrando causas e objetivos do conflito, seus efeitos sobre o moral das tropas, seu grau
de informacao e atitude de combate. No p0s-guerra, esses estudos foram sucedidos “por
uma série importante de pesquisas sobre 0s meios de aumentar a eficacia da persuasao
de massa, por meio de experiéncias que faziam variar a imagem do comunicador, a
natureza do contelido e a contextualizagdo da audiéncia” (ARMAND; MICHELE
MATTELART, 2012, p. 54).

No conjunto das analises, o autor percebeu que a persuasdo depende de variaveis

no que diz respeito a audiéncia e a mensagem.
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Em relacdo a audiéncia, ha quatro principios. O primeiro é o principio da
atencgéo seletiva. Significa que quanto mais expostas as pessoas sdo a um determinado
assunto, mais o seu interesse aumenta e, a medida que o interesse aumenta, mais as
pessoas se sentem motivadas para saberem mais acerca dele. O segundo é o chamado
principio da exposicdo seletiva. Ocorre quando a audiéncia tende a expor-se a
informacdo que esta de acordo com suas atitudes e a evitar as mensagens que estdo em
desacordo com elas. O terceiro € o principio de percepgdo seletiva. Nota-se quando
pessoas de diferentes categorias psicologicas e de variadas orientacBes subculturais
interpretam o mesmo contetdo da midia de formas diferentes. O quarto é o principio da
recordacdo seletiva. Significa que alguns tipos de contetdo apresentados pela midia,
para alguns tipos de pessoa, serdo lembrados por longo tempo ou ndo, de acordo com
suas expectativas e seus conhecimentos prévios a respeito do contetdo apresentado.

Em relacdo a mensagem, a persuasdo depende de quatro fatores predominantes:
a credibilidade do comunicador (se influencia ou ndo), a ordem de argumentacéo (se 0s
argumentos pros ou contras influenciam vindo em primeiro ou depois), a integralidade
das argumentacdes (a apresentacdo de um Unico ponto de vista molda opinides) e a
explicitacdo das conclusdes (se persuade mais se a conclusédo for explicita ou implicita).

Nos anos 1960, os estudos acerca da comunicagdo de massa avangaram com as
chamadas teorias dos efeitos limitados, ou abordagem empirica de campo. Se a teoria
hipodérmica falava de manipulagéo ou propaganda, e se a teoria empirico-experimental
tratava de persuasao, as teorias dos efeitos limitados falavam de influéncia: deixaram de
salientar a relacdo causal entre propaganda de massa e manipulacdo de audiéncia e
passaram a observar um processo indireto de influéncia em que as dindmicas sociais se
ligam a processos comunicativos (WOLF, 1995, p. 47). Nesse contexto, hd duas
correntes.

A primeira diz respeito ao estudo da composicao diferenciada dos publicos e dos
seus modelos de consumo de comunicagdes de massa. Um estudo classico analisou a
influéncia do radio nos EUA (LAZARSFELD, 1940). O trabalho mostrou que ha um
esforco constante para associar as caracteristicas dos programas com as caracteristicas
dos destinatarios. Isso cativa a audiéncia e aumenta a influéncia.

A segunda corrente compreende as pesquisas sobre a mediacdo social que

caracteriza o consumo dos meios de comunicacdo. A pesquisa mais notoria baseou-se
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no comportamento de eleitores em Ohio, nos EUA. Constatou-se que religido, familia,
classe social, idade, raca e outras categorias sociais interferem nas escolhas do
individuo; no caso, na defini¢do de voto do eleitorado. Também ficou claro o papel dos
chamados lideres de opinido nas decisGes do grupo: trata-se de pessoas respeitadas na
comunidade cujo papel, pelo respeito que possuem, é fazer uma ponte entre 0s meios de
comunicagdo ao grupo que lideram. Os autores concluiram que “as ideias fluem
primeiramente do radio e dos meios impressos aos lideres de opinido e destes aos
setores menos ativos da populacdo”. “Pessoas podem influenciar outras pessoas. De um
ponto de vista ético, este € um aspecto esperancoso no sério problema social da
propaganda” (LAZARSFELD; BERELSON; GAUDET 1944, p. 18).

Em resumo, estes autores descobriram que a propaganda eleitoral teve pouca
influéncia na mudanca de opinido dos eleitores. Para eles, o papel da midia é, sobretudo,
cristalizar e reforcar as opinides existentes, e ndo altera-las. Para embasar estas
conclusoes, os autores ofereciam duas explicagfes: primeiro, se a mensagem entra em
conflito com as normas do grupo, a mensagem sera rejeitada; segundo, as pessoas
consomem as mensagens midiaticas de forma seletiva (TRAQUINA, 2004, p. 16).

Nesta segunda, ha ainda a descoberta do modelo two-step flow. Significa que, no
primeiro degrau, estdo as pessoas bem informadas, porque estdo diretamente expostas a
midia; no segundo, estdo aquelas que frequentam menos a midia, e dependem dos
outros para obter informacdes (ARMAND; MICHELE MATTELART, 2012, p. 48).

O modelo da comunicacdo em dois fluxos implica cinco suposi¢Bes principais:
os individuos ndo sdo pecas soltas na sociedade, mas membros de grupos em interacédo
com outras pessoas; a resposta e a reacdo a uma mensagem difundida pelos meios de
comunicacdo ndo sdo diretas e imediatas, mas mediadas e influenciadas por aquelas
relacdes sociais; ha dois processos implicados: um de recepcao e atencdo, e outro de
resposta a forma de aceitacdo ou rejeicdo da intencéo de influir ou informar; nem todos
os individuos sdo iguais frente aos meios (eles podem se dividir entre aqueles que sdo
ativos a receber e difundir as ideias dos meios e aqueles que confiam em outros contatos
pessoais para sua orientacdo); quem desempenha o0s papeis mais ativos (lideres de
opinido) se caracteriza por maior uso dos meios, maior nivel de sociabilidade e percebe
que, aos outros, é visto como um guia (MCQUAIL; WINDAHL, 1997, p. 90).
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Os estudos sobre os efeitos da comunicacdo de massa continuaram com a
chamada teoria funcionalista. Ela ligou os meios de comunicacdo de massa a acdo
social ampla. “Neste modelo, as comunica¢bes da midia sdo vistas como um todo
integrado, como um sistema. Considera-se a midia em seu conjunto, e a questdo
principal ndo é mais sobre os seus efeitos, como era nos modelos da manipulacéo e da
persuasdo, mas sobre quais fungdes ela exerce na sociedade” (LIMA, 2007, p. 42).

Neste contexto, a difusdo da informacdo em relagdo & sociedade desempenha
duas funcdes: ante as ameagas e perigos imprevistos, oferece a possibilidade de alertar
os cidaddos; fornece os instrumentos para se executar certas atividades cotidianas
institucionalizadas na sociedade, como as trocas econdmicas (WRIGHT, 1968).

Em relacdo ao individuo, ha outras trés funcdes: atribuicdo de posicéo social e
de prestigio as pessoas e aos grupos que sdo objeto de atencdo por parte da midia;
reforco do prestigio daqueles que se identificam com a necessidade de serem cidad&os
bem informados; refor¢co das normas sociais. “A informac¢ao dos meios de comunicacao
reforga o controle social nas grandes sociedades urbanas onde o anonimato das cidades
enfragueceu os mecanismos de descoberta e do controle do comportamento desviante
ligados ao contato informal cara a cara” (WRIGHT, 1968, p. 102).

E dentro desta linha tedrica que se da a teoria dos usos e das gratificacdes: a
pergunta que sempre fora “0 que € que 0S meios de comunicacdo fazem com as
pessoas” € substituida por “o que € que as pessoas fazem com os meios de
comunicagdo”. Por traz desta inversdo estd a ideia de que “mesmo a mensagem do mais
potente meio de comunicacdo nao pode influenciar um individuo que néo faca uso dela
no contexto sociopsicologico em que vive” (KATZ, 1978, p. 156).

Esta teoria afirma que “o efeito da comunica¢do de massa ¢ entendido como
consequéncia das satisfacBes as necessidades experimentadas pelo receptor: os meios de
comunicacdo sdo eficazes se e na medida em que o receptor lhes atribui tal eficacia,
baseando-se na satisfacao das necessidades” (WOLF, 1995, p. 71).

Um estudo notdrio a este respeito foi desenvolvido por Herta Herzof (1944)
sobre o consumo de radionovelas nos EUA. A autora percebeu que as mulheres eram a
maioria dos ouvintes e que elas, ao acompanharem a programacdo, procuravam

libertacdo emocional, conselhos, explicagdes para a vida e preparacdo para enfrentar
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situagdes do cotidiano. “Ou seja, as pessoas usavam 0S meios de comunicagdo porque
tinham necessidades a satisfazer e eram gratificadas por isso” (SOUZA, 2002, p. 175).

Ao longo da histéria, a midia também foi vista como canal para a venda de
produtos. Isso ocorreu sobretudo pelos pensadores da Escola de Frankfurt, berco da
teoria critica. Entre outros temas, eles trataram da industria cultural como simbolo da
cultura de massa. “A cultura contemporanea confere a tudo um ar de semelhanca. O
cinema, o rédio e as revistas constituem um sistema. Cada setor é coerente em si mesmo
e todos 0 séo em conjunto” (ADORDO; HORKHEIMER, 1985, p. 99).

Afirmou-se que o lucro apoderou-se da cultura. “Aquilo que a industria cultural
oferece de continuamente novo ndo é mais do que a representacao, sob formas sempre
diferentes, de algo que é sempre igual”; “a mudanga oculta um esqueleto, no qual muda
tdo pouco como no proprio conceito de lucro, desde que este adquiriu o predominio
sobre a cultura” (ADORNO, 1967, p. 8).

Na era da inddstria cultural, o individuo deixa de decidir autonomamente. O
conflito entre impulsos e consciéncia soluciona-se com a adesdo acritica aos valores
impostos. “Aquilo a que outrora os filésofos chamavam vida, reduziu-se a esfera do
privado e, posteriormente, a do consumo puro e simples, que ndo € mais do que um
apéndice do processo material da produgdo, sem autonomia e esséncia proprias”
(ADORNO, 1951, p. 3).

H4, também, uma critica a uma espécie de uniformizacdo do pensamento e do
comportamento dos individuos. “Os produtos doutrinam e manipulam; promovem uma
falsa consciéncia que é imune a sua falsidade. E, ao ficarem esses produtos benéficos a
disposicdo de maior nimero de individuos e de classes sociais, a doutrinagéo que eles
portam deixa de ser publicidade; torna-se um estilo de vida” (MARCUSE, 1979, p. 32).

No ambito midiatico, a cultura também foi investigada. A teoria culturoldgica
debrucou-se especialmente sobre a cultura de massa, distinguindo seus elementos
antropologicos mais relevantes e a relagdo entre o consumidor e o objeto de consumo.
“A cultura de massa é uma cultura: ela constitui um corpo de simbolos, mitos e imagens
concernentes a vida pratica e a vida imaginaria, um sistema de projecdes e
identificacdes especificas. Ela se acrescenta a cultura nacional, a cultura humanista, a

cultura religiosa e entra em concorréncia com elas” (MORIN, 1977, p. 15).
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Esta teoria ndo diz respeito diretamente & midia, muito menos aos seus efeitos
sobre os destinatérios: o objeto de analise que se procura atingir é a definicdo da nova
forma de cultura da sociedade contemporanea. Para a teoria culturologica, “a cultura de
massa forma um sistema de cultura, contribui para enfraquecer todas as instituicfes
intermediarias, desde a familia até a classe social, para constituir um aglomerado de
individuos: a massa a servigo da supermaquina” (MORIN, 1977, p. 178).

A escola inglesa também ofereceu explicagdes sobre a comunicagdo de massa.
Os cultural studies surgem a partir de 1960 e 1970 na Inglaterra. O interesse deles
centra-se na analise de uma forma especifica de processo social, relativa a atribuicéo de
sentido a realidade, a evolucdo de uma cultura, de préaticas sociais partilhadas, de uma
area comum de significados (WOLF, 1995, p. 108).

O objetivo dos cultural studies é definir o estudo da cultura prépria da sociedade
contemporanea como um campo de andlise conceitualmente relevante, pertinente e
teoricamente fundamentado. No conceito de cultura estdo englobados os significados e
os valores que surgem e se difundem nas classes e nos grupos sociais, e as praticas
efetivas através das quais esses valores e esses significados se exprimem e nas quais
estdo contidos. A midia age como elemento ativo nessas estruturas.

De modo geral, os estudos desta corrente seguem duas aplicacdes: por um lado,
h& os trabalhos sobre a producdo dos meios de comunicagdo de massa como sistema
complexo de praticas determinantes para a elaboracdo da cultura e da imagem da
realidade social; por outro, estudos sobre 0 consumo da comunicacdo de massa como
espaco de negociagdo entre praticas comunicativas diferenciadas.

Ha trés obras marcantes nessa corrente. A primeira € a de Richard Hoggart
(1957), entitulada The Uses of literacy, no qual o autor descreve as transformac6es do
modo de vida e das praticas da classe operaria. O trabalho é um elogio as formas de vida
tradicionais das comunidades de classes operarias, que resistem a cultural comercial, e
uma critica as expressdes dessa cultura. A segunda, de Raymond Williams, chamada de
Culture and Society, critica a dissociacdo muito frequente praticada entre cultura e
sociedade. Williams (1958) critica o termo massa. “N&ao considero massa meus parentes,
amigos, vizinhos, colegas, conhecidos (...). Massa sdo 0s outros” (WILLIAMS, 1958, p.
309). A terceira, chamada The popular Arts, foi feita por Stuart Hall e Paddy Whannel.

Com foco na sociedade britanica, o livro marca a transformacéo social no p6s-guerra,
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quando a industria cultural cresce e os gostos de elites e classes populares comecam a
convergir. “A cultura ndo ¢ uma pratica, nem ¢ simplesmente a descricdo da soma dos
habitos e costumes de uma sociedade. Passa por todas as praticas sociais e € a soma das
suas interelagdes” (HALL, 1980, p. 60).

Também ha estudos que afirmam que os meios de comunicacdo de massa
influem na cultura, moldando normas, valores e gostos. A chamada teoria do cultivo
diz que os meios de comunicacdo criam formas de compreensdao compartilhadas que
permitem as pessoas enfrentar o cotidiano, tornando publicos determinados
acontecimentos e ideias. A midia moldaria normas, valores, atitudes, gostos e
preferéncias interiorizados pelos individuos. Para Gerbner (1971), que pautou tal teoria
em estudos sobre o efeito da televisdo no contexto de noticias violentas, a influéncia dos
meios de comunicacdo é acumulativa.

Gerbner (ibid) defende que a televisdo socializa ou cultiva os publicos em uma
visdo comum do mundo com a implantacdo de valores comuns, na configuracdo de
espacgos descritos por ambientes homogéneos. Para ele, os efeitos sdo mais evidentes
quando o emissor busca um “publico objetivo” e cria uma linha narrativa que o atrai, e
também por um vetor de “convergéncia” que se projeta sobre o conjunto da sociedade a

partir da visdo dos consumidores de TV mais intensos.

Consideracoes finais

Ao longo da historia, a humanidade registrou momentos que reconfiguraram a
comunicacdo. Como exemplos podem ser citadas a invencdo da escrita, a descoberta do
papel e a criacdo das maquinas de impressao.

Atualmente, por conta da popularizacdo de aparelhos tecnolégicos ligados em
rede, vive-se um novo momento de reconfiguracdo da comunicacdo humana: a
comunicacdo esta agil como nunca fora antes e tem aproximado mais as pessoas, para
citar casos bésicos.

Entretanto, sob um olhar critico, poderia se cogitar que nesses tempos de
tecnologia comunicacional ha um excesso de informacdo. Esta aparente overdose
comunicacional, que resulta em uma overdose informacional, deixa cidaddos perdidos,

sem saber em quem confiar. “Passamos de uma escassez de informagao sobre a maioria
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dos assuntos a um excesso de informacdo a propésito de qualquer coisa” (POSTMANN,
1994, p. 36).

Como esse fendbmeno da overdose informacional costuma ser acompanhado do
enfraquecimento dos esquemas mentais tradicionais de interpretacdo do mundo, o
resultado ¢ que os homens se encontram perdidos, sem saber como escolher nem
mesmo como valorar a informacdo. “O aumento da informacdo converte-se, assim, em
aumento da ignorancia” (WINNER, 1997, p. 282, apud CUPANI, 2014, p. 194).
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