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A TELEVISAO COMO MEIO DE COMUNICACAO
E NAO COMO FORMA DE ALIENACAO'
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RESUMO

Este trabalho apresenta uma reflexdo sobre as questdes culturais integrantes
do processo de constru¢do dos produtos da midia. O poder simbdlico, a emogdo
tecnologica, a verdade e a ficgdo, além dos herdis e celebridades criados pela
Industria Cultural sdo pontos de questionamento sobre o papel dos consumidores e
dos produtores dos produtos midiaticos.
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ABSTRACT
In this work we wish to present a reflection about the cultural questions
related to the construction process of media products. Symbolic power, tecnological

emotion, truth and fiction, in addition to heroes and celebrities created by the cultural
industry are questioned about the role of media product consumers.
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INTRODUCAO

Para que o questionamento sobre o papel dos meios de comunicagio de Massa
na sociedade contemporanea seja real, precisamos refletir sobre as questdes Culturajg
integrantes do processo de construgdo dos produtos da midia. O bindmig
comunicag¢do e cultura ¢ fundamental para a compreensdo dos diferentes papéis que
cada individuo desenvolve nesta complexa trama entre produtores e consumidoreg
dos produtos da "Industria Cultural".

A visdo tinica de modernidade advinda da midia, a divisdo dos grupos sociais,
que coloca de um lado uma cultura burguesa que domina veiculos alienantes de
comunicagdo e do outro, individuos ndo questionadores e passivos como
consumidores dos produtos culturais, sdo questionadas na sociedade
contemporanea. "Até as novas formas discursivas da Industria Cultural ja sdo hoje
reconhecidas como a velha arte retérica, concebida pelos sofistas e sistematizada por
Aristoteles"”.

Antagonicamente a sociedade contemporinea vive um processo de fixagdo
do olhar para tudo o que representa o futuro e a modernidade, porém, com a
indispensavel necessidade de se reportar aos fatos passados, como forma de criagdo
de sua prépria existéncia e continuo aprendizado. O que hoje ¢ chamado de moderno
foi sonhado ha pouco tempo sob o titulo de futuro; assim, por tudo que haviamos
determinado, podemos dizer que vivemos hoje o futuro anteriormente imaginado e
nao somente o presente.

Desta forma, quando pensamos o passado, temos uma forma de reconstrugao
dos acontecimentos através de uma visdo coletiva, para a qual € essencial a
contribui¢do dos meios de comunicagdo de massa. A cultura ¢ uma rede de sentidos.
Temos uma tendéncia a nos admirar por ou interagir com aquilo que de al guma forma
faz sentido para o nosso conjunto de valores e conhecimentos pessoais. A evocagao
do passado € uma reconstru¢io afetiva e seletiva. Uma mensagem advinda de
qualquer meio de comunicagdo de massa podera ser interpretada por cada espectador
de uma determinada forma, a partir do conjunto de valores e pré-informagdo que cada
individuo possua.

2 SODRE, Muniz. Reinventando a Cultura Petropolis: Vozes, 1996, p 23
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Isto tudo, porém, legitimado pela coletividade, por um conjunto de
mformﬂi}oes que nao pertence a uma unica pessoa, mas sim a propna humamdade
por 1550 real.

O tempo da midia ja ndo € mais 0 mesmo lempo anteriormente existente.
Viviamos uma era onde a produgdo de bens materiais gerava o consumo em escala;
hoje ja estamos entrando num novo processo no qual a produgio é determmada a
partir daquilo quea sociedade deseja consumir,

A sociedade moderna apresenta também uma nova forma de localizagdo
geografica: a chamada desterritorializagao. Hoje ¢ comum sabermos mais de nosso
vizinho norte-americano do que de nosso conterraneo gaticho ou amazonense. O fato
de um conjunto de pessoas estarem agrupadas num determinado territério
demarcado geograficamente ndo garante a elas'uma simetria de idéias. Muitas vezes
nossos similares estdo localizados do outro lado do mundo, no entanto conseguimos
nos identificar, porque vivemos em um grande intercimbio cultural de valores e
desejos que independem da cultura do grupo no qual estejamos inseridos. Podemos
viver a cultura de um outro pais, sem que necessitemos estar 1.

No entanto, ha um poder simbélico de uma comunidade imaginaria chamada
de comunidade nacional, que garante que um agrupamento de pessoas forme um
pais, mesmo tendo pouca coisa em comum. Os individuos de uma sociedade
conseguem desenvolver varias formas de pertencimentos, a partir dos quais uma
mesma pessoa pode pertencer a mais de um grupo por questdes de afinidades no
esporte, na profissdo, no hobby, nareligido, entre outros.

A globalizagdo nos permite ndo ter um territorio ou uma identidade tnica,
mas sim desenvolver caracteristicas de varios grupos de diferentes paises ou
identificagdes.

A midia na sociedade moderna também nos apresenta uma outra forma de
constru¢do do concreto a partir de um novo processo de desenvolvimentos
simbélicos. Por principio, simbolico € algo concreto de pensamento, aquilo que eu
consigo pensar de forma clara e com sentido porque desencadeia na mente o resgate
de idéias ja experimentadas. Quando utilizamos uma midia como a Internet, o
processo simbolico faz com que a auséncia do contato fisico seja superada por uma
construgdo da idéia que fazemos das coisas ou das pessoas que nao estamos vendo, ou
que ndo conhecemos.

A midia ¢ capaz de criar uma emogao tecnoldgica. Sentimentos que até ha
pouco tempo s eram possiveis se as pessoas estivessem fisicamente juntas, hoje sdo
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processados pelas diversas formas tecnolégicas, como namorar pela Internet, por
exemplo.

No mundo contemporianeo podemos destacar também mais uma
caracteristica da midia, ou seja, a de desenvolver seus programas no limite entre a
verdade e a fic¢do. Hoje a ficgdo ndo é explicita e programas que apresentam uma
ilusdo de verdade tomam lugar de destaque entre os espectadores. Como num jogo de
espelhos, quem produz ou quem consome sabe da ndo verdade absoluta, mas
representa uma verdade pretendida pelos interlocutores. Nessas circunstancias, a
vida de qualquer andnimo poderia ser transformada em espetaculo midiatico.
Ingredientes corriqueiros de sucesso entre os espectadores, somados as técnicas de
produgdo dos grandes shows, garantem o éxito dos produtos da midia.

Podemos afirmar que a midia oferece possibilidades diferentes para cada
pessoa. A partir da cultura, da educagio, do grau de instru¢do e da situagdo
econdmica de cada individuo, o consumo midiatico e a participag@o na produg¢do dos
bens culturais serdo modificados. A modernidade passava a idéia de que existia uma
solugdo e uma resposta para todos os questionamentos da sociedade. Néo ¢
verdadeiramente assim. Varias sio as respostas e solugdes que cada interlocutor da
midia pode ter ou querer buscar nos produtos midiaticos.

Por fim, a midia cria heroéis e celebridades, personagens fundamentais para o
desenvolvimento do imaginario dos espectadores, pessoas capazes de transformar o
comportamento social parcial ou totalmente durante um episédio isolado ou durante
um longo periodo. O desenvolvimento da cultura contemporanea pelos meios de
comunica¢do de massa estd impondo, inclusive, uma nova forma de
desenvolvimento cultural, além das culturas erudita, popular e de massa: a cultura
contemporanea. Nesta cultura a midia se preocupa, também, com o sentimento da
populagdo, consciente de que o processo de fabricagdo dos produtos da midia
depende dos anseios de seu publico.

Cada grupo social busca na midia diferentes formas de emog¢do. A TV, como
um dos grandes representantes da midia, principalmente no Brasil, busca
desenvolver em sua programagdo a reproduc¢do da emogéo da coletividade. A criag¢do
dos herdis e das celebridades ¢ uma forma de identificagdo coletiva de personagens
vitais para afirmagdo da coletividade; mais que isso, uma forma de materializar em
um personagem o modelo de perfeig¢do e deslumbramento coletivo.

A midia é um espago social para se trabalhar aquilo que a sociedade ja,
anteriormente, determinou. A dinamica da sociedade contemporanea ndo funciona

F ta 5(3
ragmenta 5( )_ 128 -




sema multiplicagdo de informagio da midia,

Aprcsenlarcnps .ncstc trabalho uma reflexio sobre a identificagdo de qual
fatia da populagdo efetivamente determina a visdo de coletividade que a midia
apresenta a populagio. Certamente nédo se trata de uma coletividade formada pela
totalidade da populagdo em termos de produgéo dos produtos da Indistria Cultural, e
sim, uma coletividade totalitaria no sentido de consumo.

Ainda que de forma fantasiosa, os espectadores da TV tendem a gostar da
programagao televisiva porque conseguem se identificar com ela. Somente o
desenvolvimento do senso critico sera capaz de amenizar os efeitos do Impacto que a
programagdo causa hoje na populagéo, ou seja: enxergar no outro aquilo que se
gostaria de ser, conseguir se ver no personagem, acreditar que é possivel ser
exatamente como ele. Este fato, porém, ndo representa nenhum problema para as
pessoas que consomem os produtos da Industria Cultural como um entretenimento
ou aprendizado, contudo, hd uma grande parte da populagio que absorve os padrées
impostos pela midia como algo inquestionavel, absolutamente verdadeiro e
obrigatorio.

Nao podemos esquecer que, num pais como o Brasil, onde os interesses
economicos, o acesso a educacdo e a preservagdo da memoria e da cultura do povo
nem sempre sdo tratados como prioridades sociais, o papel dos meios de
comunicag@o de massa pode desencadear uma disfungdo do efeito pretendido pelos
media, ou mais que isso, do efeito que a midia faz a sociedade acreditar ser real, que
pode, porém, nao ser de fato.

Assim, a responsabilidade e consciéncia dos veiculos de Comunicagdo de
Massa sdo fundamentais para a continuidade da cadeia de informagdes imposta pela
sociedade contempordnea e que tem a ardua tarefa de agregar individuos
absolutamente distintos.

Este trabalho propde uma reflexdo sobre o questionavel termo "Alienagéo".
Discutido ha varios anos tanto pelos tedricos da comunicagdo quanto pelos
produtores dos bens simbolicos da midia, professores e alunos das universidades do
pais, ele ainda ndo esta esgotado, pelo contrario, ainda € motivo de controvérsias.
Tomaremos como referéncia os bens simbolicos produzidos pela televisdo, o veiculo
de comunicagiio mais consumido pela populagio brasileira, comparado com 0s
demais veiculos de comunicagdo de massa.

O trabalho contempla, também, uma reflexdo sobre os personagens criados
pela midia, ou seja, os herdis e celebridades produzidos pelos meios de comunicagdo
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de massa, além de analisar o papel dos diferentes ptiblicos da industria cultural como

agentes de construgio dos proprios bens simbolicos.

1- COMUNICACAO SIM, ALIENACAONAO

Um dos mais importantes componentes da midia de massa €, sem duvida a
televisdo. O impacto que causou na sociedade desde o seu surgimento, a sua evolugio
ja prevista desde a década de 60 por Mc Luhan, até sua transformagdo na década de
80 com o aparecimento das novas midias que ja preparavam um sistema multimidia
nos anos 90, teve o poder de modificar os veiculos anteriores a ela, reestruturando-os
e reorganizando-os, e teve a for¢a de continuar suprema diante de um quadro
tecnoldgico e informacional inédito, imposto pela globalizagdo.

A televisdo aberta € ainda o meio de comunica¢do de massa que mais atrai
publicos. Sua audiéncia, em niimeros, € incontestavel. Os novos estudos que surgem,
porém, abordam a qualidade de sua programagio e as caracteristicas de escolaridade
e poder aquisitivo de seus receptores. Mais que isso, abordam o papel da televisdo
diante das novas tecnologias de informagédo e de comunicagéo.

Se considerarmos que "a globalizagdo, enquanto processo hegemonico
ocidental, achata tanto os espagos outros como os tempos alheios, fazendo com que
aquilo que nio cabe dentro da esfera cognitiva ocidental simplesmente ndo exista ou
ndo valha a pena existir"’, da mesma forma, semelhante a uma parafrase, tudo aquilo
que ndo esta na televisdo parece ndo existir, quer seja como idéia imposta pelos
produtores da Industria Cultural, quer seja pela assimilagdo desta idéia por parte dos
consumidores nio criticos de seus produtos.

E discurso comum entre a sociedade, desde os menos favorecidos
intelectualmente (que para este estudo serdo aqueles individuos de baixa
escolaridade) até os proprios estudantes de comunicagdo das escolas de Terceiro
Grau, a afirmagdo que os meios de comunicagdo de massa alienam, mais
precisamente, que a televisdo aliena.

A afirmativa, porém, ndo deveria ser usada com tanta certeza, uma vez que
nem a televisdo, tampouco qualquer meio de comunicag¢do de massa, muito menos
qualquer programa produzido por estes, sdo capazes de alienarem por si mesmos.

3HAJJL, Moha. Globalizagdo e novas tecnologias de comunicagdo: umanova esferacognitiva.p.3, mineo
g S st ) 4
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Trabalharemos com a hipdtese de que os efeitos dos meios de comunicagio
de massa podem ser controlados por cada individuo através do desenvolvimento do
senso critico, adquirido através de uma diversidade de consumo de mensagens
advindas dos mais variados veiculos de comunica¢do de massa. Contudo, nio
podemos esquecer que num pais como o Brasil, onde grande parte da populagio
sequer tem poder aquisitivo para adquirir uma diversidade de informagdes, tais como
a compra de revistas, jornais diarios, assinatura de TV a cabo, Internet, enfim
veiculos que podem contrapor-se a ou complementar informagdes advindas, por
exemplo, da televisdo aberta, encontramos um solo fértil de proliferagdao de
programas que tendem a ditar comportamentos sociais para pessoas nio
questionadoras, para as quais a midia se transforma numa maquina de imposigdo de
costumes e valores.

Segundo o Professor Dr. José Marques de Melo, "pesquisas em diversos
paises mostram que sdo as pessoas que agendam a TV. Esta, para sobreviver
economicamente, subordina-se aos desejos e aspiragdes dos consumidores."”

O Professor Melo ndo se refere a uma agenda produzida, simplesmente,
atraves da selegdo de programagéo de canais que cada um de nds pode fazer, a partir
da programacgdo dos canais abertos ou por assinatura, hoje, inclusive, uma seleg@o
simplificada pela existéncia de um controle remoto que nos permite a troca de canais
com muita agilidade, ou ainda, pela selegdo dos veiculos impressos que podemos
adquirir, selecionados entre varios de uma banca de revistas. A agenda a que
professor Melo se refere diz respeito a produgao da programagao da TV a cabo ou
aberta, a produgdo dos veiculos impressos e a produgdo de qualquer veiculo de
comunica¢do de massa. Trata-se de um maior cuidado por parte dos produtores dos
veiculos de comunicagdo de massa, que tenderd a existir, a partir do momento em que
a populagdo adquirir consciéncia de que pode exigir qualidade e contetdo
substancial.

Além disso, o Brasil vive ainda o paradoxo de que, na era atual, a humanidade
caminha para a consolidagio de um mundo digital e, na nossa sociedade, temos um
alto indice de pessoas analfabetas. Ainda que seja polémica a defini¢do de
analfabetismo, temos alguns dados para tentar defini-lo: no Brasil, considera-se
oficialmente alfabetizado quem sabe escrever um bilhete simples; porém, existem
estudos indicando que um individuo que ndo frequientou pelo menos por quatro anos

4 MELO, José Marques de. Entrevista concedida a autora pela Internetem 23 de agosto de 2000.
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uma escola pode ser considerado um analfabeto de fato. Sem esses quatro anos para
fixar as letras, a pessoa esqueceria o que aprendeu. Segundo Gilberto Dimenstein,
"dentro desse critério, calcula-se que 41% dos brasileiros seriam analfabetos" .’

O analfabetismo ¢ um dos grandes problemas na formagdo de uma sociedade
critica no tocante a informagdo. A capacidade de um analfabeto compreender uma
informagdo é muito limitada e, se estamos pregando um ecletismo de consumo de
informagdes, esse problema social do analfabetismo, sem duvida, ¢ um entrave,
principalmente porque do outro lado da sociedade, temos pessoas alfabetizadas oy
até mais que 1sso.

Aqui nos cabe a reflexdo sobre o papel da educagdo nesta era contemporanea,
ou como prefere chamar McLaren, era pés-moderna. O proprio termo tem se tornado
objeto de discussio e preocupagio entre os teoricos sociais que trabalham na teoria
social critica e na critica literaria. Para Peter McLaren"® o termo p6s-moderno tem
proporcionado toda uma nova gama de articulagdes paradigmaticas que podem ser
usadas para repensar a produgio do conhecimento fora de um quadro de referéncia
que tende a reduzi-lo a uma totalidade homogénea, assim como para abrir espagos
semdnticos para uma politica cultural subversiva e renovadora.”

A verdade é que, para os tedricos da educagdo, o termo "pos-moderno” parece
estar saturado de significados. O que esperamos, contudo, € que essa aparente
ambigiiidade de sentidos ndo venha a ofuscar a necessidade urgente de repensar a
relacio entre escola, cultura, linguagem, poder e meios de comunicag¢do da
sociedade.

Retomando a ambigiiidade social, a outra parte da populacdo a que nos
referimos, ou seja, pessoas ndo sé alfabetizadas, mas com um bom nivel de
escolaridade, tém a possibilidade de se integrarem aos mais modernos sistemas de
informagdo e telecomunicagdo. Trata-se dos mesmos sistemas utilizados pelos paises
desenvolvidos, que permitem a estas pessoas ndo so a informag¢do, mas uma
modifica¢do em todo o seu modo de vida através da nova era digital.

. 7 gy
Nicholas Negroponte descreve essa era digital como um processo de
atualizacdo das sociedades, afirmando que:

5 DIMENSTEIN, Gilberto. O Cidaddo de Papel. Sio Paulo: Atica, 1996, p. 145

6 MCLAREN, Peter. P6s-modermnismo, Pés-Colonialismo e Pedagogia. /n Silva, Tomaz Tadeu da. Teoria Educacional Critica em Tempos Pos-
Modernos. Porto Alegre: Artes Médicas, 1993, p. 9-40.

7NEGROPONTE, Nicholas. A Vida Digital. Sio Paulo: Companhia das Letras, 1999, p. 159.
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Do mesmo modo que o hipertexto remove as barreiras da pagina impressa, a
era da pds-informagao vai remover as barreiras da geografia. A vida digital exigira

cada vez menos que vocé esteja num determinado lugar em determinada hora, ¢ a
transmissdo do proprio lugar vai comegar a se tornar realidade.

Desta forma, ndo s6 o acesso a informagio, mas todo modo de vida de parte
da populagdo (a parte financeira e intelectualmente privilegiada) sera cada vez mais
diferente da parte menos favorecida da populagio. Temos pessoas com poder
aquisitivo tao baixo, capaz de comprar quase nada, e outras, para as quais a forma de
aquisi¢do de bens e informagdes se torna cada dia mais eclética e atraente.

A propria Internet apresenta essas caracteristicas nos dias atuais. Qualquer
individuo pode, por exemplo, fazer compras através de um enderego virtual, sem a
necessidade do conhecimento do enderego real. Sao realidades que o mundo da
informag¢do vive e as quais os meios de comunicagdo ja estio absolutamente
adaptados, ainda que estejam colocando grande parte da populagio a margem desta
realidade. "A democracia € corrompida por sua relagdo contraditoria com os proprios
objetivos aos quais ¢ dirigida: a liberdade humana e a justiga social"™.

2- A SUPREMACIA DA TELEVISAO ENTRE OS MEIOS DE
COMUNICACAO DE MASSA

A sociedade contemporinea nos trouxe a generalizagio das técnicas do olhar.
Nio temos mais a representagdo do real, tudo pode ser alterado.

Para as pessoas desprivilegiadas economicamente, para as lquals aunica fonte
de informacdo e entretenimento ¢ a televisdo, esta necessidade de eftm'e|11
reconfigurando suas formas de ver o real, criada pela sociedade contempon:anca. 8
absolutamente indispensavel para que possam, também, fazer uma nova leitura do
mundo.

A TV se transformou no novo lago narcisista. Uma forma de enxergar no
outro o que se gostaria de ser. A populagdo tende a gostar da progm,fnucﬁo‘tclcvisiva
porque consegue se identificar com ela, se ver nela, ainda que de torl’n'u tmnas‘msa.
Quanto menor a capacidade de desenvolvimento de um senso critico, maitor a
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possibilidade de se ter um encantamento inquestionavel pelos produtos da Industria
Cultural.

A fantasia e a ilusdo de ter e poder aquilo que ndo se tem e nédo se pode, mas
que seus personagens da televisdo tém e sdo, criam uma outra forma de vida para
milhares de pessoas, que passam a poder viver aquilo que néo se vive e pensar sentir
aquilo que ndo se sente, mas que, por fazer parte de seu dia-a-dia de forma tdo
presente através da TV, acredita estar vivendo e sentindo.

A essa nova configurago, poderiamos chamar o principio de apropriacdo de
sentidos.

E a possibilidade de se fazer uma grande viagem, estar em contato com novos
povos e culturas diferentes. Para Ciro Marcondes Filho’, "a TV € a tentativa de
reproduzir o real através do simulacro (...), é areconstrugdo da vida, darealidade e do
espago, exatamente no sentido idealizado que o modo de pensar capitalista pode
imaginar, como pura positividade, como império pleno e total do belo e do
pasteurizado."

De um lado, grande parte da populagdo que vive a vida da televisdo como se
fosse a sua propria vida; de outro lado, parte da populagdo, quantitativamente menor,
vé a televisdo como algo supérfluo, de linguagem irreal, de reconstrugdo quase
carnavalesca da alta sociedade.

Analisemos um fato quase patético que exemplifica nossas colocagdes sobre
a divisdo de publicos dos produtos da industria cultural na era contemporanea. A
revista Veja'’ publicou uma reportagem sobre a novela Lacos de Familia, exibida
pela Rede Globo de Televisdo. A comegar pela capa da revista que apresenta o titulo:
Nos lagos da novela - Por que 32 milhdes de brasileiros assistem a novela das 8 da
Globo, o maior sucesso da televisdo nos ultimos anos, até o proprio conteudo da
matéria, 0 que se tenta transmitir € a explicagdo daquilo que a massa econdémica e
intelectualmente desprivilegiada da sociedade estd consumindo como
entretenimento para compreensdo da outra parte da sociedade. A diferenca de
linguagem e de publico dos dois veiculos de comunicagio (TV e revista Veja) faz
com que a revista traduza o que esta acontecendo em uma outra esfera da sociedade.
Os personagens sdo decodificados, seus papéis sdo intitulados com designagdes
proprias do publico que, teoricamente, nio acompanha as tramas da novela, e para 0s

9FILHO, Ciro Marcondes. Quem Manipula Quem? Petrépolis: Vozes, 1992, p.20.
10 Revista Veja. A novela que hipnotiza o pais. Sao Paulo: Abril, Edigdo 1682,an034,n.1,2001,p.86-93,
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quais @ compreensao do obj e?;o te}eyisivo requ('ar uma sinopse dt? conteudo. Mais que
iss0, sugere uma analise psicologica do motivo pelo qual milhes de pessoas se
prendeménovela. . .

A reportagem mostra, am-da, um comparativo de audiéncia entre programas
Jdo mesmo horério que sao transmitidos por outras emissoras, além de pesquisas entre
novelas da propria emissora que fizeram sucesso sob a mesma receita da referida
novela. Enfim, uma grande tradu¢do daquilo que acontece com a populagéo da
novela para aqueles que estdo acima destes sujeitos e que, por ndo terem tempo,
yontade ou interesse no consumo deste produto cultural, precisam saber, no minimo,
que algo esté afetando milhdes de pessoas. Algo como uma catéstrofe ou benfeitoria
coletiva que precisa ser noticiada ndo porque passara a fazer parte da vida dos
interlocutores, mas porque afetou grande parte da populagio.

E a confirmagdo da disting@o de publicos, legitimada pelos intelectuais que
poderdo, também, dar sua opinido sobre o acontecimento social, nio como
consumidores do entretenimento, mas como criticos supremos daquilo que a massa
ndo consegue enxergar sobre o que consome, o que, na verdade esta nas entrelinhas.

Um outro exemplo a ser analisado ¢ o do telejornalismo. No Brasil, o tempo
de televisdo comercial dedicado ao jornalismo ¢ escasso, normalmente trazendo
noticias fragmentadas, parciais e carentes de contetdo explicativo. A maioria da
populagdo, contudo, ndo percebe que deixou de receber informagdes importantes,
complementares e explicativas de determinado assunto. Isso porque ja est4 habituada
com uma quantidade minima de informag#o arespeito de assuntos de seu interesse.

Um outro dado agravante ¢ que, num pais onde grande parte da populagdo
ainda esta a margem do consumo de grande parte dos veiculos de comunicacdo de
massa, evidencia-se uma falta de pratica por parte da populagdo para selecionar
informagdes ou entretenimento. Assim, mesmo aqueles que podem adquirir uma
variedade de fontes de informagdo acabam recebendo mais informagdes do que
sabem aproveitar. E comum, por exemplo, as pessoas possuirem uma TV por
assinatura, mas passarem a maior parte de seu tempo na TV aberta.

Um outro ponto a ser considerado ¢ a velocidade com que os meios de
comunicagéo trabalham. "Hoje o apetite voraz da midia, por veicular constantemente

. o A 11
em tempo real, torna imediatamente superada qualquer noticia."

1 CORRADO, Frank M. 4 For¢ada Comunicagdo: (Juem ndo se comunica. Sao Paulo: Makron Books, 1994,p.3.
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Estarealidade tende a fragmentar ainda mais as informagdes veiculadas pelos
meios eletronicos de comunicagéo (rddio e TV) e, conseqiientemente, a reafirmar o
fundamental papel dos veiculos impressos de comunicagdo que elaboram de forma
muito mais completa a mesma noticia transmitida no dia anterior. E comum vermos
nos jornais diarios ou nas revistas semanais as mesmas noticias que ja ouvimos e
vimos no radio e TV. O porqué de termos necessidade da leitura dos veiculos
impressos poderia ser um bom questionamento para nossa pesquisa.

A resposta? Exatamente por necessitarmos de comprovagdes ou
esclarecimentos sobre o que nio foi absolutamente compreendido por nos, a partir de
um determinado veiculo de comunicagdo e, portanto, necessitamos de outros dados
adquiridos em outros tipos de veiculos de comunicagio que, comparados, possam
contribuir para formarmos nossa prépria opinido.

Essa forma de agir, exatamente pela parte da populagdo que se mostra mais
critica e questionadora e que busca informagdes, ainda que represente uma parcela
pequena de todos os individuos da sociedade, se refere ao grupo que efetivamente
possui expressdo na sociedade brasileira e que dita o comportamento dos veiculos.
Baseando-se neste grupo, a TV e o radio tendem a ser rapidos e superficiais em suas
explana¢des e transmissdo de informagdes porque estas estardo sendo
complementadas através de outros meios de comunicagdo. Porém, como fica a
grande massa brasileira que ndo tem condi¢do de complementar a informagdo e para
a qual a fragmentada informagéo carente de complemento sera a totalidade que
podera ter? Ficard sempre com o fragmento, e, por muitas vezes ndo possuirem as
mesmas informacdes do primeiro grupo, fardo leituras diferentes, com emogdes
diferentes do que chamamos de totalidade das coisas. Por ficarem incapazes de
questionar sobre algo de que sabem parcialmente, da mesma forma que o primeiro
grupo questiona, recriam as informagdes, adaptando-as, ao seu cotidiano, aquilo que
fazreferénciaao seu mundo real.

Certamente, a midia oferece possibilidades diferentes para cada pessoa. A
partir da cultura, da educagdo, do grau de instrugdo e da situa¢do econdmica de cada
individuo, o consumo midiatico e a participagéo na produgdo dos bens culturais vao
sendo modificados. A modernidade passava a idéia de que existia uma solugdo e uma
resposta para todos os questionamentos da sociedade. Nao € verdadeiramente assim.
Varias sdo as respostas e solugdes que cada consumidor da midia pode ter ou querer
buscar em seus produtos culturais, criando para si uma forma de consumo real ou
simbdlica.
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3- HEROIS E CELEBRIDADES O PROCESSO DE DESLUMBRAMENTO
COLETIVO

Quando a midia cria h.erc')is e celebridades, na verdade ela esti
disponibilizando para o publico os ingredientes fundamentais para o
desenvolvimento do imagindrio coletivo. A midia tem consciéncia de que a
fabricagdo dos seus produtos depende dos anseios do publico a fim de que 0 consumo
seja facilitado. Neste contexto, porém, fazemos o seguinte questionamento: esta
vontade realmente vem da totalidade da populagdo, ou da parte da populagio com
maior poder critico e a partir dai € distribuida e massificada para todo o universo de
espectadores?

E inegavel que a midia trabalha baseada no sentimento da populagéo, porém,
datotalidade ou de parte dessa populagdo?

A criagdo dos herdis e das celebridades pela midia ¢ uma forma de
identificagdo coletiva de personagens vitais para afirmagéo da coletividade, mais que
isso, uma forma de materializar em um personagem o modelo de perfeicdo e
deslumbramento coletivo. Neste sentido, cada grupo social busca na midia diferentes
formas de emogdo. A TV, como um dos grandes representantes da midia,
principalmente no Brasil, busca desenvolver em sua programagio a reproducéo da
emogdo da coletividade.

Hoje ¢ cada vez mais dificil a identificagdo entre realidade e ficgdo
apresentada pelos meios de comunicagio de massa.

Neal Gabler, numa citagdo do historiador Daniel Boorstin, diz que "os
americanos vivem cada vez mais um mundo onde a fantasia ¢ mais real que a
realidade", advertindo que "estamos a ponto de nos tornar o primeiro povo da histéria
ater sido capaz de fazer suas ilusdes tdo vividas, tdo convincentes, tdo realistas, que
podemos até viver nelas"".,

Para eles, "a vida estava se transformando num veiculo de comunicagio por
direito proprio, como a televisdo, o radio, a imprensa e o cinema (...), estavamos nos
'ornando platéia e atores a0 mesmo tempo (...), mais complexo e mais fascinante que
Qualquer outra coisa concebida para os veiculos de comunicagao convencionais. Em

L

12GAB . y
LER, Neal Vidg, () tlme. Sao Paulo: Companhia das Letras, 1999, p.11,
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suma, a vida estava se transformando num filme"; porém, ha excegoes: "E claro que
nem todos se deixam hipnotizar. Muitos deploram os efeitos do entretenimento e das
celebridades sobre o pais, e com certeza hd muito o que deplorar."”

Se é verdade que nem todos se deixam hipnotizar e atrair por uma forma de
vida similar a vida dos meios de comunicagdo de massa, ndo sao poucos os que lutam
para que suas vidas sejam iguais as vividas pelos personagens da TV ou do cinema,
Neste processo, mais do que a midia criar constantemente personagens com os quais
a sociedade possa se identificar, a propria sociedade seleciona (das mais variadas
formas) celebridades ou herdis que passardo a ser identificados como padrdes de
comportamento coletivo, em seguida reafirmados pelamidia.

O primeiro ingrediente para se tornar um Her6i ou uma Celebridade € a
conquista da fama. A fama ¢, de fato, um grande ingrediente de sustenta¢@o da midia
atual. "A fama parece circunscrever a esfera em que celebridades sdo produzidas no
interior do circuito especifico da Industria Cultural e da Comunicag¢do de Massa, com
seus rankings, suas auras, suas estratégias simbolicas e suas construgdes,
freqiientemente fugazes, das imagens personalizadas do sucesso""".

Neste contexto, ndo nos cabe refletir sobre os efeitos da midia sobre a
sociedade, nem de julgar que todos os consumidores da Industria Cultural deveriam
ler Adorno, mas entender que no contexto da criagdo de mitos, celebridades, herdis e
pessoas famosas, cientistas sociais, consumidores dos meios de comunicagdo de
massa e celebridades da midia compartilham uma experiéncia estratégica comum: a
de fazer parte de um mundo absolutamente regido pelos efeitos dos vérios produtos
da midia, sendo que cada individuo passa a ser um consumidor diferente, extraindo
deste processo tudo o que puder, da forma que julgar melhor.

A criacdo de Herdis e Celebridades ¢ fundamental para o desenvolvimento
da sociedade contemporanea. O deslumbramento coletivo cria em cada pessoa a
certeza de pensar coletivamente €, a0 mesmo tempo, desencadeia um sonho de ser o
préprio idolo ou de estar proximo dele de forma particular. Cada i sonha com um
momento intimo com seu idolo, até porque isso seria uma forma de conquistar aquilo
que todos querem. Numa dicotomia, a existéncia do idolo sé é possivel porque
muitos exaltam um mesmo personagem até transforma-lo numa celebridade ou
heréi, reafirmando a necessidade do coletivo; porém, cada membro do processo

13 GABLER, Neal. Vida, O Filme. Sio Paulo: Companhia das Letras, 1999,p.12¢15.
14 Coelho, Maria C. 4 experiénciadajama. Rio de Janeiro: Ed. daFGV, 1999, p.14.
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coletivo sonha em se separar do grupo para viver uma emo¢ao singular com aquele
que precisa do coletivo para se afirmar no grande jogo de celebridade.

A ilusdo de poder estar compartilhando da vida do idolo ¢ alimentada
freqiientemente pela midia através de uma exposi¢do da vida intima das pessoas.
Uma realidade ndo de fato, mas sim uma realidade produzida da intimidade do idolo
¢ apresentada a sociedade como forma de suprir um desejo coletivo de viver aquilo
que ndo se pode de fato, porém se acredita viver através do tinico elo entre o sonho e a
realidade, ou seja, os proprios meios de comunicagdo de massa. Neste jogo, a midia
cumpre o seu papel no sentido de continuar alimentando a ilusio do fi. Uma
cumplicidade que obriga os meios de comunicagdo de massa a colocarem o fi na
qualidade que ele nunca terd, ou seja, na de pessoa intima de seu idolo, por isso
continuara fiel a midia, na certeza de que "ela faz o que pode" para que seu sonho se
torne umarealidade.

"Nesta trama, acontecimentos envolvendo aspectos privados, sobretudo dos
astros, tendem a se transformar em megaeventos (...), ou passam a ocupar por
semanas a fio a opinido publica e o debate politico". "

Assim, cada vez mais nos vemos conhecedores de detalhes dos personagens
da novela, por exemplo, mais do que de pessoas de nossa propria comunidade ou em
extremos, até de nossa familia.

Pensar que os astros da TV fazem parte de nossas vidas, ou mais que isso, que
nés fazemos parte da vida deles, faz com que haja uma histeria coletiva em
determinados casos, como a morte, por exemplo.

Herdis e celebridades carregam em si o estigma da imortalidade, o sonho de
qualquer expectador da midia; porque todos nos somos mortais "o ponto crucial da
questdo € que O conhecimento da mortalidade significa, a0 mesmo tempo, o
conhecimento da possibilidade de imortalidade. Em conseqiiéncia, ndo se pode estar
ciente da mortalidade sem encarar a inevitabilidade da morte como uma afronta e
uma indignidade, e sem pensar nas maneiras de corrigir o erro. Estm ciente da
mortalidade significa imaginar a imortalidade, sonhar com a imortalidade, trabalhar

. A . 16
com vistas a imortalidade (...)" .

A cada situagdo de morte de uma Celebridade ou um Heroi construlc.lo pela
midia, uma chance de um novo espetaculo midiatico ¢ desencadeada. O enuncxzfd? da
midia busca atingir emocionalmente o publico. Sdo "eloses e big-closes de calXoes,

y by i- 998, p.97.
15 MIRA, Maria Celeste. “Invasao de Privacidade?” In Lugar Comum. Rio de Janeiro: NEPCOM-ECO/UF RJ,n.5-6 "}:’;‘r ?:zz'aclllea: 100 g p 191,
16 BAUMAN, Zugmunt. “Imortalidade na Visao Pés-Modera” in O Mal-Estar da Pds-Modernidade. Rio de Janeiro, Jorg . ;
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veldrios, velas a arder, enterros, missas funebres, cenas de choros e depoimentos de
parentes, amigos e/ou fas transtornados. O tom de tragédia, a (re)dramatizagdo do
acontecimento, tudo em geral é construido nos minimos detalhes no sentido de
mobilizar o telespectador, o leitor ¢ monopolizar a audiéncia. Para se fixar o
acontecimento na memdria, a adesdo maciga do publico € fundamental""”. Toda a
cena ganha carater ainda mais dramatico quando pessoas das camadas mais pobres da
sociedade se envolvem num processo de identificagdo com o personagem célebre.

As mortes de Ayrton Senna e Lady Diana contém todas as substéncias
necessarias a construgdo do espetculo de que a midia necessita. Ainda que criados
com ingredientes diferentes, uma vez que Lady Diana pode ser considerada uma
celebridade, um produto criado pela midia, no mundo pop da midia, e Ayrton Senna
pode ser considerado um herdi nacional de um pais onde poucas pessoas conseguem
se consagrar como um salvador, ambos se caracterizam como personagens perfeitos
para o espetaculo da morte criado pela midia como uma prestagdo de contas de um
enredo que foi sistematicamente narrado pelos meios de comunicagdo de massa
durante um determinado periodo. E como se a morte fosse o ltimo capitulo de uma
novela da vida real, veiculada em escala global. Rondelli"” chega a narrar a morte da
Princesa Diana como um acontecimento social global raro no século XX, comparado
somente as duas grandes guerras mundiais e a Declaragdo Universal dos Direitos do
Homem.

Um outro ingrediente a se juntar nessa trama da morte dos herois e das
celebridades € a existéncia em grande escala das biografias na era contemporanea. A
nova forma de contar e recontar fatos que parecem pertencer a toda a sociedade faz
com que jornalistas adotem os lugares dos historiadores e passem a contar a vida
daqueles que fazem e deverao continuar fazendo parte da histéria da humanidade. A
construgdo biografica ganha uma dimensao fundamental no mundo contemporaneo.
Normalmente as narrativas biograficas veiculadas na midia ganham um ar de autoria
coletiva. Jornalistas, fotografos, redatores, revisores, chargistas e cinegrafistas sio
responsaveis por narrar a vida dos protagonistas dos meios de comunicagdo de
massa, mais que isso, com o poder de contar todo o seu passado herdico, se assim for
0 caso, ou até¢ assumirem a fungdo de videntes e narrarem as possiveis acoes futuras
do protagonista, caso amorte nao lhe tivesse tirado de cena.

17 RONDELLI, Elizabeth e HERSCHMANN, Micael. “A midia ¢ a construgio do biogrifico” In Tempo Social. Sio Paulo, USP, vol. 12,n.1,
maio de 2000, p. 207.

18 Idem, p. 213.
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4. 08 PUBLICOS DA INDUSTRIA CULTURAL COMO AGENTES
CONSTRUTORES DOS PRODUTOS MIDIATICOS

A era contemporanea transformou a sociedade em grandes grupos de
consumo de informagdo e causou modificagdes fundamentais entre os veiculos e
seus consumidores. Os diferentes meios de comunicagdo aprimoraram linguagens
especificas, verdadeiros codigos que, independente da mensagem a ser transmitida,
seguem determinadas regras que lhes garantem a compreensdo desejada. "Embora a
televisdo também seja utilizada para exibir filmes que foram feitos originalmente
para o cinema, ou transmitir espetdculos musicais, consertos e partidas esportivas,
ndo necessariamente concebidos para a tela pequena"”’, a TV, o radio, os veiculos
impressos, enfim, qualquer meio a ser exemplificado apropriou-se de uma forma
lingtiistica padronizada. Assim, um noticidrio, uma novela ou um programa
humoristico na TV, mantém as mesmas técnicas de produgéo, fotografia, efeitos
sonoros e colocagdo de luzes que garantem ao espectador a decodificagdo imediata.

Para que esse processo fique absolutamente claro é preciso compreender a
muta¢do da civilizagdo contemporinea e entender a primeira grande transformagédo
na ecologia das midias: a passagem das culturas orais para a cultura da escrita. "A
escrita abriu um espago de comunicagio desconhecido as sociedades orais, € fez com
que os atores da comunicagdo no precisassem mais partilhar da mesma situagdo para
que houvesse troca de mensagens. Nessas condi¢des, as mensagens se apresentam

~ ; : 20
forade contexto, levando aumanogao de universalidade.™
Esse estar fora de contexto, sinalizado por Pierre Lévi, demonstra uma

padronizagio da comunicagdo, capaz de ser compreendida por interlocutores

diferentes.
Muito tempo se passou entre o surgimento da escrita e dos meios de

comunicac@o de massa; porem, essa caracteristica de que as pessoas ndo precisavam
estar no mesmo territorio geografico, além de tampouco partilhar das mesmas
experiéncias de vida para compreender mensagens advindas de outros grupos
sociais, continuou sendo fundamental para que os veiculos de comunicag¢do de massa
pudessem s€ desenvolver. Para Lévi, da mesma forma que na época do aparecimento
da escrita, no ciberespago o texto perde os vinculos com a cultura em que surgiu.

19 MACHADO, Arlindo. A Televisdo levada a Sério. Sio Paulo: Senac, 2000, p.26.

20LEV], Pierre. A Globalizagdo dos significados, Artigo epecial para o Jornal Folha de Sdo Paulo,
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Nao podemos esquecer, contudo, que, desta forma, nds ndo temos garantido
que todos os receptores de uma mesma mensagem, localizados em territorios
geograficos diferentes, a compreenderdo da mesma forma. Porém, 'para que o
consumo dos produtos dos meios de comunicagéo de massa acontega, 1SS0 ndo € o
fundamental; o importante ¢ que todos possam fazer uso da informagio,
independente se de formaigual ou diferente, adaptada aos valores que previamente ja
possul.

Para efeito de estudo, tomemos os meios de comunicagdo de massa como um
grande grupo social que desenvolve uma forma propria de transmissao de mensagens
para os seus publicos, bem como a forma como cada um deles desenvolve suas
proprias linguagens. Este ponto de partida pode ser visto como uma grande rede que
necessita de todos os seus pontos para se complementar, porém de forma tao sutil que
ndo demonstra a interdependéncia aos seus consumidores. Pelo contrario, cada um
dos veiculos se mostra inico e total.

Lucien Goldmann® explica o processo de transmissdo de informagdes da
seguinte forma: numa transferéncia de informagdes ndo ha apenas um homem ouum
aparelho que emite informagdes e um mecanismo que as transmite, mas também, em
qualquer parte, um ser humano que asrecebe.

E vai além, explicando a consciéncia do receptor: essa consciéncia € opaca a
toda uma série de informagdes que ndo passam em razdo mesmo de sua estrutura,
enquanto outras informagdes passam, e outras, enfim, s6 passam de maneira
deformada. Muito freqiientemente, na verdade, quem olha do exterior e tenta
comparar o que foi emitido com o que foi recebido constata que apenas uma parte da
emissdo foi recebida e que mesmo essa parte, com relagdo a recep¢do, adquiriu uma
significagdo assaz diferente da que fora enviada. Trata-se ai de um fato
extremamente importante que leva especialmente a repor em discussdo toda a
sociologia contemporanea, na medida em que ela é¢ mais centrada sobre o conceito de
consciéncia real do que sobre o conceito de consciéncia possivel.

Nido nos cabe aqui entrar nas analises da consciéncia real ou possivel
explicitada por Goldmann, mas sim, aproveitarmos este questionamento como mais
uma variavel de nossas reflexdes de que os meios de comunicagio de massa,
conscientes do problema de ma-interpretagdo por parte dos consumidores, acabam
empobrecendo vocabuldrios e adaptando mensagens para a compreensdo da grande

21 GOLDMANN, Lucien. A Criagdo Cultural na Sociedade Moderna. Sio Paulo: Difusio EuropéiadoLivro, 1972,p.8
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parcela da populagdo brasileira, ainda que esta ada

: ptagao implique em uma perda do
conteudo.

E fato que além dos processos culturais por que passam os individuos ou
grupos de individuos na sociedade, modificando determinados significados
regionais ou locais, ainda contamos com o fator psicolégico, pelo qual cada
individuo tem o poder de impermeabilizar-se a ou supervalorizar determinadas
informagdes a partir dos valores que cultua, entre eles o bem, o mal ou o belo, valores
que ndo necessariamente tém significados iguais para todos os individuos, ali4s, com
muita freqiiéncia, causam reagdes opostas entre pessoas ou grupos de uma mesma
sociedade.

Neste sentido, temos que considerar que determinadas informagdes sdo
incompativeis para este ou aquele grupo social. Assim, como os meios de
comunica¢do de massa nio fazem esse tipo de distingéo, a busca por um outro meio
de comunicagdo regional ou local é imprescindivel para a complementagio de
informagdes necessarias ao dia-a-dia. Encontramos aqui mais um reforgo para nossa
tese sobre a necessidade de possibilitarmos o acesso aos mais variados meios de
comunicagdo para a maior parte possivel da sociedade ou, porque nio dizer, para toda
asociedade.

Muitas vezes, a homogeneidade em relagdo a uma segmentagéo intelectual
nao garante a recepgao homogénea, através dos meios de comunicag¢io, deste mesmo
grupo, no tocante a valores pessoais. Evidencia-se, nestes casos, uma
heterogeneidade.

Um outro ponto a ser considerado ¢ a analise sobre a recep¢ao dos produtos
dos meios pela sociedade. Segundo Maria Immacolata Vassallo de Lopes®, a
pesquisa sobre recepgdo dos meios pela sociedade € marcada pela auséncia da critica
cultural e politica, tal como fora proposta pela tradigdo dos estudos culturais.
Fundamentalmente o que os estudos culturais propdem € que as praticas de recepgdo
sejam articuladas com as relagdes de poder. A recepgdo, portanto, ndo € um processo
redutivel ao psicolégico e ao cotidiano, mas € profundamente cultural e politico. Isto
é, 0s processos de recepgdo devem ser vistos como parte integrante das praticas
culturais que articulam processos tanto subjetivos como objetivos, tanto micro, como
macro. A recepgio é entdo um contexto complexo e contraditério, multidimensional,

22 LOPES, Maria Immacolata Vassallo de. Recepgio dos meios, classes, poder e estrutura, ln: Revista Comunicagdo ¢ Sociedade . Sao Paulo:
IMS,n.23,1995,p. 101.
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em que as pessoas vivem 0 seu cotidiano. Ao mesmo tf’.mpc;l,i i‘? .vwerem es§e
cotidiano, as pessoas se inscrevem em relagdes estruturais e historicas, as quais

extrapolam as suas praticas. it e e
B 3 u inte
Na verdade. os estudos qualitativos da recepgao, nac1onais o rnacionais,

<o insuficientes no tocante & critica cultural € politica, pois normalmente dissociam

as praticas cotidianas de comunicagdo das relagbes de poder;.alc.ém disso, :il
complexidade de estudo sobre a audiéncia de massa se deve, prmmpalmentez a
grande diversidade de veiculos de informagéo. "Nos. anos 80,.novas tecno!oglas
transformaram o mundo da midia (...); a nova midia determina uma audiéncia
segmentada, diferenciada que, embora maciga em termos de niimeros, ja ndo € uma
audiéncia de massa em termos de simultaneidade e uniformidade da mensagem
recebida (...); devido a multiplicidade de mensagens e fontes, a propria audiéncia
torna-se mais seletiva"”.

A este quadro, em que os consumidores dos produtos da Industria Cultural
precisam de uma sincronia entre os fatores psicoldgicos, vivéncia do cotidiano,
cultural e politico, a fim de equilibrarem suas opinides e compreensao, atrelaremos o
fator financeiro para aquisigdo de informagdes advindas de produtores diferentes,
com visdes de cotidiano diferentes e que também contribuem para uma informagéo
completa.

Trabalharemos com a hipotese de que os efeitos dos meios de comunicagdo
de massa podem sofrer alteragdes de recepedo por parte de cada um dos seus
consumidores através do desenvolvimento do senso critico, adquirido através de

uma diversidade de consumo de mensagens advindas dos mais variados veiculos de
comunicagdo de massa.

i O ecletismo dos meios de comunicagdo, atrelado a possibilidade de
discussdo, quer em familia, universidades, clubes de bairro

outro agrupamento social, resultara num ava
frente aos produtos da Industria Cultural,

, igrejas, ou qualquer
ng¢o da busca pelo senso critico pessoal




forma €OMO tais produtos vém sendo produzidos, ou seja, sdo 0s proprios
consumidores que se deixam alienar.

Enfim, a priva¢do do entendimento ditada pelos produtos da Industria
Cultural sé prolifera sob a condi¢do de que os interlocutores permitam tal efeito,
ainda que inconscientes do processo.

5-CONCLUSAO

Nio podemos terminar nossas considera¢des sem uma retomada do
ciberespago. Na visdo de Pierre Lévi* "ele é um dispositivo de comunicagio
interativo das coletividades humanas e de contato das comunidades heterogéneas".
Nesta visdo, os produtores da Industria Cultural véem suas posi¢es ameagadas pela
criagdo de relagdes cada vez mais diretas entre produtores e usudrios da informagdo.

Para Lévi, a producdo independente de informagdo que hoje ja ocorre com a
Internet, em breve estara se expandindo para outros veiculos de comunicagdo. A
propria educagdo abandona os espagos fisicos impostos pela sala de aula e se apropria
de novas formas de propagagdo. Nessa nova esfera a pseudo-elite "critica" ainda
tenta suspiros de convencimento para os menos favorecidos de que ela esta no
controle e de que o totalitarismo de produtores de informagio € ameagador.

Da mesma forma que na época do aparecimento da escrita, no ciberespago o
texto perde os vinculos com a cultura em que surgiu. As novas tecnologias de
comunicagdo, intermediadas pelo computador, influem sobre a forma e a fung@o
social da linguagem, exercendo uma reestruturagio ndo s6 desta, como também da
cultura e da propria cognigdo, estabelecendo, inclusive, os novos papéis que cada
individuo ter4 na sociedade.

A certeza de que a humanidade chegard a esta esfera parece incontestavel,
porém, voltamos ao problema dos excluidos (paises excluidos, culturas exclui
das, grupos sociais excluidos, individuos excluidos, etc.). A luta € pela integragao do
maior niimero de individuos nesse novo contexto da era global que, como ja citado
anteriormente nesse texto, ¢ possivel somente a partir do desenvolvimento do senso
Critico, entendendo-se aqui toda a complexidade deste termo (cultura, educagdo e
poder aquisitivo).

e p—

A LEV], Pierre. A nostalgia do totalitarismo - Difusdo de infomagdes pelo ciberespago ameaga 0 poder das cestas intelectuats. Artigo especial
Parao Jomal Folha de Sa0 Paulo.
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Hipoteticamente, se conseguissemos que a populag¢do recebesse informagdes
simultaneas através de uma grande variedade de veiculos de comunicagdo, dentre
eles o radio, o jornal, a TV e a revista, por exemplo, esta populagdo seria capaz de
fazer comparagdes e criticas sobre os produtos apresentados pelos Meios de
Comunicagio de Massa, além de uma compreensdo do seu relevante papel como
consumidores, podendo exigir qualidade. Teriamos, assim, um indice perto do
percentual zero de pessoas que seriam alienadas pelos meios de comunicagao.

A aliena¢do ndo se encontra nos meios, mas nos consumidores. O
desenvolvimento do senso critico impermeabiliza os consumidores dos produtos da
Industria Cultural diante da possibilidade de alienagao.

Se compararmos diferentes grupos da sociedade, identificados como tendo
ou ndo adquirido o senso critico, a partir de um determinado nivel de escolaridade,
verificaremos que um mesmo produto da Industria Cultural € capaz de alienar parte
da sociedade sem o desenvolvimento do senso critico, e ndo alienar a outra parte da
populag@o quetenhadesenvolvido o senso critico.

Pessoas pertencentes as diferentes classes A, B, C, D ou E, tendem a um grau
maior ou menor de alienagio, por hipdtese, porque pertencem a diferentes niveis de
escolaridade e dominio de conhecimentos. Esta situa¢do coloca a margem aqueles
que ndo conseguem uma integrag¢do e uma possibilidade de participag@o nos diversos
acontecimentos sociais.

Pierre Lévi® denomina a integragdo de diversos individuos numa mesma
esfera de conhecimento como sendo uma infeligéncia coletiva. Para ele, todos
aqueles que, por qualquer motivo, ndo podem fazer parte das chamadas novas
tecnologias, sio colocados a margem destas e véem os produtos tecnoldgicos como
uma ameaga, algo que reafirmard sua condi¢do de excluido de um processo
civilizatorio.

Contudo, algumas pessoas sequer tém consciéncia de que vivem esse
processo. Os meios de Comunicagdo de Massa criam a racionalidade que a
populagdo devera ter; assim, a decadéncia de pensamento € tdo grande que a massa
ndo consegue perceber que ndo esta tendo a necessidade de raciocinar. O processo
atinge tal grau de atuagdo que atinge também os inocentes, ou seja, pessoas que estao
de tal forma desamparadas que sequer podem defender sua inocéncia.

25 LEVI, Pierre. O digital e ainteligéncia coletiva. Artigo especial para o Folha de Sdo Paulo.
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Os outros, porém, aqueles que integram a inteligéncia coletiva, sio
construtores de uma sinergia entre competéncias, recursos e projetos, constituic;ﬁo e
manutengdo dinamica de memorias comuns, ativagdo de modos de cooperagao ageis
e transversais, além de fazerem parte da distribuigdo coordenada dos centros de
decisdo, caracteristicas que os coloca como membros da organizagio social.

Quanto mais se desenvolverem os processos de inteligéncia coletiva, tio
mais amplamente as mudangas técnicas serdo absorvidas pelos individuos e pelos
grupos e tao menores serdo os efeitos segregadores ou destrutivos do movimento
tecnossocial.

Enfim estamos certos de duas coisas: se oferecermos todas as condi¢des para
que um individuo desenvolva um senso critico ou se integre ao processo de
inteligéncia coletiva e mesmo assim isso ndo for suficiente para que ele o seja, o
contrario também ndo o fara ser. Ou seja, temos consciéncia de que oferecer
condi¢des para que um maior nimero possivel de individuos de uma sociedade
acesse diversos meios de comunicagdo de massa ou diversos produtos das novas
tecnologias, pode ndo ser suficiente para integra-los a uma rede critica, fazendo dele
um cidaddo do mundo, tendo em vista que o fendmeno é complexo e ambivalente e
ndo determina o processo de inteligéncia coletiva ou senso critico por si so.

Porém temos certeza de que a falta de condigdes para a integragdo deste
individuo a um ecletismo de informacdes muito dificilmente o integrard a rede e
permitira que ele desenvolva o senso critico e faga parte do processo de inteligéncia
coletiva.
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