1. Artigo produzido,
a partir de
monografia para
término da
Especializagdo em
Teorias da
Comunicagao ¢ da
Imagem pela
Universidade Federal
do Ceara, intitulada
“ preciso consumir!
Os meios de
comunicagao de
massa na légica do
capital” (2009),
orientada pelo Prof.
Mestre Ricardo Jorge
de Lucena Lucas.

2. Especialista em
Teorias da
Comunicagéo ¢ da
Imagem e graduada
em Comunicagdo
Social - Jornalismo,
pela Universidade
Federal do Ceara
(UFC). Professora de
Jomnalismo da UFC.
Assessora de
Comunicagdo da
Secretaria Municipal
de Assisténcia Social
de Fortaleza/CE.
Membro’da ONG
Catavento
Comunicagdo e Edu-
cagdo. E.mail:
klyciafontenele@
gmail.com.

OS MEIOS DE COMUNICACAO DE
MASSA: FORMACOES DISCURSIVAS
NA PERPETUACAO DO CAPITAL'

MASS MEDIA COMMUNICATION: DISCURSIVE
UPBRINGING FOR CAPITAL PERPETUATION

Klycia Fontenele Oliveira®

Resumo: Nossa reflexdo volta os olhos para o uso das
formagdes discursivas pelos meios de comunicagdo de massa —
transformados em empresas, cada vez mais monopolizadas —
como um aliado no estimulo ao consumo, portanto, na
perpetuagdo da logica de produg@o no sistema das mercadorias.
Discutiremos como os meios de comunicag¢@o de massa, sejam a
partir da publicidade, sejam a partir do jornalismo, apegam-se a
formagdes discursivas que mexem com 0 nosso emocional para
nos convencer a consumir. Compreendendo, ainda, que somos
nos que construimos a linguagem e nos constituimos a partir
dela, estando ela presente como mediadora das relagdes sociais
e ainda como elemento constituidor das relagdes em sociedade,
refletiremos como os meios de comunicagdo de massa se
apropriam das reminiscéncias emotivas, oriundas do significado
das palavras (matéria-prima das formagdes discursivas), para
estimular o consumo e, consequentemente, o mercado e o
sistema que o mantém: o capitalismo.

Palavras-Chave: meios de comunicagdo de massa, consumo,
formagdes discursivas.

Abstract: Our reflection focuses on exploring the Discursive
upbringing through Mass Media Comunication — transformed
in more monopolized enterpri — as an ally to stimulate
consumption, as a result, to the goods system production
perpetuation. One considers how Mass Media Comunication, in
publicity or journalism, uses discursive upbringings which
reach our emotional is convince us to consume. The present
article states that we frame our speech and build ourselves up
from it. The speech is a mediator and constituent of society
relation. It also rises the thinking of how Mass Media
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Communication — makes  suitable to itself  emotional
reminiscences, resultant of words meaning (the law material of
discursive upbringings), in order to stimulate consumption and,
as a consequence, the market and the system that sustains it:
Capitalism.

Key-words: Mass Media Communication, consumption,
Discursive upbringings.

Introdugado

Meu isso, meu aquilo, /desde a cabega ao
bico dos sapatos, /sdo mensagens, /letras
falantes, /gritos visuais, /ordens de uso,
abuso, reincidéncia, /costume, habito,
preméncia, /indispensabilidade, /e fazem de
mim homem-anincio itinerante, /escravo da
matéria anunciada'.

Pode parecer exagero literario esse fragmento
poético do mineiro Drummond, mas o fato é que o poema
"Eu, etiqueta" descreve com primazia um habito cada vez
mais  incrustado no cotidiano das sociedades
contemporaneas: 0 consumismo.

Tudo hoje é mercadoria: a roupa, a 4gua, a comida, a
educagdo, a arte, o trabalho, o corpo humano... Pois da
cerveja que tomamos com amigos a comida que nos
alimenta, ou ainda, do filho que resolvemos ter ao tempo
dedicado aos estudos; tudo estd submetido, direta ou
indiretamente, ao dinheiro, o mediador das relagdes de troca,
mesmo que em niveis de influéncia e importancia distintos.

Somos o que consumimos. E assim que a l6gica do
sistema capitalista nos faz pensar sobre a nossa identidade
e nossas relagdes sociais quando interliga "o ter" ao
sinénimo de status e respeito € quando nds acatamos essa
ligagdo como verdade para a sociabilidade. Na ordem da
economia mundial, é preciso consumir para que se
mantenha em funcionamento a maquina do capital que
norteia a atual vida em sociedade. Mas, consumir o que,
para que? De imediato responderemoss o que
necessitamos para viver e ser felizes. Mas, serd que
precisamos de tanto?



Se necessitamos ter 50 camisas, 40 calgas, 60 pares de sapatos,
celular de ultima geragdo, todos os best sellers da livraria, carro do ano, o
ultimo langamento em DVD e assim por diante... Se € preciso comprar algo
ja pensando quando iremos descartar o que compramos para comprar um
novo produto. Possivelmente, ndo serd por causa das necessidades primarias
do ser humano que se fundam no principio da manutengdo da vida. Havera
outros motivos que nos impulsionam a consumir mais ¢ mais. Mas, que
motivos seriam esses? De onde eles vém?

O porqué de tanto consumo ainda ¢ assunto para longas reflexdes ¢
estudos mais aprofundados, mas podemos aqui especular uma das razdes que
nos levam a consumir ininterruptamente, intensificando o consumo. A
criagio de necessidades para além das questdes fisiologicas. Necessidades
inspiradas em nossos desejos, fetiches, fantasias e sonhos de felicidade.
Podemos, assim dizer, que o sistema para garantir a circulagdo de
mercadorias cria em nds novas necessidades para além das necessidades
sensitivas. Mas, que mecanismos seriam utilizados para esse fim?

Poderiamos também enumerar uma infinidade de elementos que
exerceriam essa fungdo de criar necessidades que gerem o consumo, a partir
das necessidades clementares ao ser humano. Mas nds nos atentaremos ao
uso das formagdes discursivas como um aliado no processo de sensibilizagio
para o despertar de novas vontades a serem saciadas com "o ter" e como
essas formagdes discursivas, inseridas nos meios de comunicagdo de massa,
trabalham em prol da sustentagdo da pratica consumista.

I importante, desde j4, apresentarmos, tomando o conceito utilizado
pela Analise do Discurso', nossa compreensio sobre formagdo discursiva:

utilizada para designar o lugar onde se articulam discurso
e ideologia. Podemos dizer, entdo, que uma formagio
discursiva é governada por uma formagio ideolégica.
Como uma formagao ideologica coloca em relagdo mais
de uma forga ideologica, uma formagio discursiva
colocard em jogo mais de um discurso (VILELA, 2009,

p. 2).

Optamos por esse caminho por compreendermos a linguagem"' —
que se funda no exercicio da lingua — como algo intrinseco ao ser humano,
distinguindo-o do restante da natureza. Construimos a linguagem ¢ nos
constituimos a partir dela, estando a mesma presente como mediadora das
relagdes sociais e ainda como elemento constituidor das relagdes em
sociedade. Assim, discutiremos como os meios de comunicagdo de massa se
apegam a aspectos linguisticos que mexem com o nosso emocional (de
forma positiva ao nos remeter a coisas agradaveis ou de forma negativa ao
nos lembrar de sensagdes desconfortantes) para nos convencer a cConsumir.
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A nossa reflexdo busca compreender como 0S processos
comunicativos, especificamente os processos relacionados aos meios de
comunicagdo de massa, que se apresentam como empresas de comunicagéo,
encaixam-se no contexto de mundializa¢do do capital contemporaneo. Assim
— partindo do contexto mundial onde as fronteiras dos estados-nagdo estdo
fragilizadas — discutiremos o papel das formagdes discursivas, encontradas
nos meios de comunicagdo de massa, na perpetuagdo do sistema das
mercadorias.

Porém, antes de adentrar no tema central de nossa pesquisa,
precisamos entender o processo de monopolizagdo das empresas de
comunicagdo que toma conta do mundo contemporaneo. Discutiremos, pois,
a transformagdo dos meios de comunicagdo de massa em empresa € como
tais meios se tornaram aliados na perpetuagdo do capitalismo.

Os meios de comunicag¢do de massa na logica do capital

Jornal, revista, radio, televisdo, cinema, internet... Os meios de
comunica¢do de massa estdo cada vez mais inseridos no cotidiano das
sociedades contempordneas. Em consequéncia, ndo seria um equivoco dizer
que as sociedades contemporaneas sdo também sociedades da informagio.

Associando a caracteristica humana de se comunicar aos interesses
do capital, os meios de comunicagdo de massa tornaram-se empresas
eficientes no seu objetivo de conseguir lucro para si. Eles sdo, hoje, grandes
empresas associadas a importantes grupos econdmicos.

Segundo Morgado (2008), em seu artigo “Os maiores grupos de
comunica¢do do Brasil”, podemos encontrar esses grandes conglomerados
de midia nas mios de equipes esportivas, como as Organizag¢des Cisneros e 0
time de beisebol Los Leones de Caracas, a Mediaset e o Milan e a Televisa.
Muitos desses complexos empresariais também se estenderiam para outros
setores da economia como aviagdo, loterias, varejo, finangas, cerveja,
restaurantes, cosméticos € agropecudria.

Todas essas outras atividades beneficiam-se do brago
midiatico dessas corporagdes, pois tem seu espago
garantido para divulgar seus produtos e servigos. Na
Venezuela, por exemplo, os Cisneros, proprietarios da
maior rede de TV de 14, a Venevision, sio donos do
Miss Venezuela. Quando os Cisneros langaram sua
empresa de cosméticos nos anos 1970, a Fisa Kapina,
eles empregaram o concurso de beleza para divulgar
suas marcas. Resultado: em questdo de dias, a empresa
tornou-se uma das lideres do setor (MORGADO, 2008).
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Os meios de comunicagio de massa se mostram, também, eficazes
na funcgdo de estimular o consumo mundial ¢ a perpetuagio do capitalismo.
Visto que a instituigdo midia'" ¢é instrumento para criagdo de necessidades
consumistas ¢ para a legitimagdo do sistema. Mas, também, pelos meios de
comunicagio de massa assumirem, para si, uma credibilidade junto a
sociedade que antes cra dividida entre as institui¢des tradicionais.

Desiludidos com as burocracias cstatais, partidarias e
sindicais, o piblico recorre a radio ¢.a televisiq para
conseguir o que as instituigdes cidadds ndo
proporcionam: servigos, justigas, reparacdes ou simples
atengdo (CANCLINI, 2001, p. 50).

Além disso, os avangos cientifico-tecnoldgicos e a mundializagdo do
capital impulsionaram o desenvolvimento dos meios de comunicagdo de
massa. O desenvolvimento da midia que trouxe como consequéncia o
aumento do alcance de tais meios e, portanto, ampliagdo do seu poder dentro
da sociedade, deixou-a ainda mais cativa do sistema das mercadorias.

Em comparagdo com a imprensa da era liberal, os
meios de comunicagiio de massas alcangaram, por um
lado, uma extensdo ¢ uma eficacia incomparavelmente
superiores e, com isso, a propria esfera publica se
expandiu. Por outro lado, assim, eles também foram
cada vez mais desalojados dessa esfera e reinseridos na
esfera, outrora privada, do intercimbio de mercadorias;
quanto maior se tornou sua eficicia jornalistico-
publicitaria, tanto mais vulneravel eles se tornaram a
pressio de determinados interesses privados, sejam
individuais, sejam coletivos (HABERMAS [1962],
1984, p. 221 apud RUDIGER, 2003, p. 141).

E facil perceber a atuagdio dos meios de comunicagdo de massa,
dentro do mercado, seguindo a l6gica empresarial. A concorréncia mididtica
na venda de seus produtos pode ser rapidamente percebida pela enxurrada de
revista, jornal, programas de TV e de radio, filmes, servigos para internet
que nos atinge todos os dias. Como também pelas fusdes entre grupos de
comunicagio, ou entre grupos de comunicacdo e grupos que atuam em
outros setores da economia.

s - Ao final da Segunda Guerra Mundial, 80% dos jornais
diarios nos Estados Unidos eram independentes, mas,
em 1984, esta propor¢do inverteu-se, ¢ 80% deles
passaram para a propriedade de cadeias corporativas.
Em 1981, vinte corporagdes controlavam a maior parte
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das atividades das onze mil revistas do pais, mas,
apenas sete anos depois, esse niimero havia encolhido
para trés corporagdes (BAGDIKIAN, 1990:24).

Para exemplo mais recente, citamos a fusdo do grupo Time Warner
que dentre suas empresas tem a CNN (Cable News Network), uma das
maiores redes de televisdo do mundo, com a AOL (América On Line, maior
provedor de internet da América), construindo um império mididtico com
grandes divisdes de internet, publicagdo, filmes, telecomunicagdes e
televisdo: a AOL Time Warner.

Ou, em nivel nacional, a expansdo das Organizagdes Globo, cuja
origem foi na 4rea da comunicagdo, e que hoje sio um conglomerado de
empresas com atuagdo também no mercado imobilidrio, em bancos e na
indastria alimenticia. Ou ainda a criagdo do Sistema Brasileiro de Televisio
cm 1981, uma rede formada por emissoras de TV que pertence ao grupo
empresarial encabegado por Silvio Santos.

Pode-se ainda pensar que essa dindmica de transformar os meios de
comunicagdo de massa em grandes empresas seja uma especificidade dos
Estados Unidos ¢ da América Latina; esta tltima influenciada politica e
economicamente pelos norte-americanos. Mas, como bem lembra Canclini,
as privatizagdes dos meios de comunicagdo na Franga e Espanha, ocorridas
especialmente no comego desse século (XXI), "obrigam-nos hoje a sermos
menos otimistas a respeito da capacidade da comunidade europeia de
proteger a esfera publica midiatica das coagdes do mercado internacional"
(2001, p. 21).

Ja o papel, assumido pela midia, dentro da logica do capital, de
perpetuar o sistema contribuindo para sua legitimagio ou ainda estimulando a
sociedade ndo € tdo perceptivel ao olhar do senso comum. Pois essa fungdo —
apesar de existir de forma ostensiva e de ter origem desde o surgimento da
imprensa que foi a base para o que conhecemos, hoje, como meios de
comunicagdo de massa — construiu-se dentro de uma névoa que naturaliza as
relagdes comunicativas mediadas pela mercadoria.

Era também interesse dos proprietarios dos meios de
produgdo burguesa, que as relagdes sociais existentes
aparecessem como imutidveis. Por esse motivo, o
contetido ¢ a forma especifica da transmissdo noticiosa
foram organizados de tal maneira, que um relato
supostamente imparcial, acima das classes, arrancava
conscientemente o comprador de seu contexto social de
producio ¢ apresentava-lhe a desigualdade social, a
classe superior ¢ a inferior ‘objetivamente’ Como certas
e imutaveis. (COLETIVO DE AUTORES apud
Marcondes Filho, 1984, p. 33).

74



Exercendo ainda a fungdo ao procurar recriar a realidade como fuga
do cotidiano estressante do mundo do trabalho (GOHN, 2000), os meios de
comunicagdo de massa usam de um poder — onde as construgdes discursivas
sdo o elemento principal — que vai sorrateiramente se infiltrando nas mentes
e nos coragdes humanos e se refletindo nos cotidianos sociais.

As disposigdes discursivas sfo encontradas, em
especial, na midia dirigida 4s massas. Elas criam e
afirmam padrdes estéticos e atuam sobre a
subjetividade ~ das  pessoas, agenciando  os
comportamentos. Dessa forma, o sistema capitalista
atual produz ndo apenas mercadorias, mas também
subjetividades. E a midia é o veiculo por exceléncia de
divulgagdo das propagandas que criam desejos,
modelam o imaginario das pessoas, despertam anseios
etc.. Substitui-se a informagio pela propaganda. Todos
sdo tratados como consumidores, numa logica de
escolhas, numa economia de mercado (GOHN, 2000,
p. 9-10).

E incontestivel — tanto pelo poder exercido nas construgdes
discursivas como também pelo aparato financeiro que os cerca — a
intervengdo dos meios de comunicagdo de massa em todos os aspectos
social, econdémico, politico, cultural, religioso das sociedades
contemporineas. Eles poderiam, inclusive, ser associados a um deus todo
poderoso que tem o mundo a seus pés se ndo fosse a engrenagem capitalista
que os move. Engrenagem essa que regula as relagdes sociais, através das
relagdes de troca. Pois ha muito que o capitalismo penetrou no campo da
formagdo da consciéncia, convertendo os bens culturais em mercadoria
(RUDIGER, 2003).

Nas sociedades capitalistas avangadas, a populagdo ¢
mobilizada a se engajar nas tarefas necessarias a
manuten¢do do sistema econdmico e social através do
consumo estético massificados, articulado pela industria
cultural. As tendéncias a crise sistémica e desergdo
individual sdo combatidas, entre outros meios, através da
exploragio mercantil da cultura e dos processos de
formagdo da consciéncia. Assim sendo, acontece, porém,
que seu contetido libertador se vé freado e, ao invés do
s conhecimento emancipador em relagfo as varias formas
de dominagio, as comunicagdes se véem acorrentadas a
ordem social dominante (RUDIGER, 2003, p. 133).
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Atrelada a logica do capital mundializado, os meios de comunicagio
de massa, na sociedade contemporinea, apresentam-se como importante
aliado na manutengdo do sistema.

A distribui¢do global dos bens e da informagio permite
que o consumo dos paises centrais e periféricos se
aproximem [...] Somos subdesenvolvidos na produgfo
enddgena para os meios eletrdnicos, mas nfo para o
consumo (CANCLINI, 2001:53-54).

Nessa alianga entre capital e meios de comunicagio de massa, uma
competéncia da midia que destacamos ¢ a capacidade desta de "atingir seus
objetivos por estratégias de convencimento, pela persuasio/sedugdo que
apelam para as emogdes das pessoas" (GOHN, 2000, p. 35). Esse apelo as
emogdes, fantasias e aos fetiches humanos — tdo bem utilizados pelos meios
de comunicagdo de massa — € o ponto de partida para se criar necessidades
que estimulem o consumo e para perpetuar a sociedade das mercadorias.

Das reminiscéncias emotivas as prdticas consumistas

Apropriar-se da natureza pela capacidade de trabalho, de criar simbolismo e
de usar a linguagem sdo caracteristicas natas do ser humano que o
diferenciam do restante da natureza. Podemos pensar, entfo, que se o ser
humano se distingue pela linguagem, suas diferentes praticas discursivas
agem na constituicdo da subjetividade humana (FOUCAULT apud
BRANDAO, 1998).

Entendendo a subjetividade afastada da nogfo de representagio onde
o real era apreendido pela consciéncia e ndo se admitia contradigdes na
constitui¢do da verdade e da realidade, devido ao pressuposto de que o
entendimento seguia fielmente o principio da identidade. O sujeito se
apropriaria, entdo, de algo heterogéneo a ele e, ao conceber a ideia,
transformaria essa heterogeneidade em algo homogéneo a consciéncia. A
subjetividade ndo estd, portanto, na identidade, mas na relagfio opositiva que
um ser mantém com outro e se manifesta pelo conhecimento sendo ela
mesma objeto de conhecimento (BRANDAO, 1998).

Deslocando-se o lugar da fungdo representativa do real,
a lingua adquire espessura propria, pois livre das
amarras que a prendiam a uma concepgdo centrada na
capacidade de exprimir representagdes, passa a ser
desvendada na sua especificidade (BRANDAO, 1998,

p. 37).
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A linguagem ¢ entdo liberta e com ela a subjetividade, ou melhor, as
subjetividades, pois cada ser humano ao produzir ¢ usar a linguagem se
constitui por ela. Podemos dizer que é "pela linguagem que o homem se
constitui como subjetividade, porque abre espago para as relagdes
intersubjetivas e para. o reconhecimenfo reciproco das consciéncias"
(BRANDAO, 1998, p. 38). Se o sujeito ao produzir a linguagem se constitui
por cla, a subjetividade sera, entdo, "a capacidade de o locutor se propor como
sujeito do seu discurso e ela [subjetividade] se funda no exercicio da lingua"
(BRANDAO, 1998, p. 38).

Na década de 1960, Mikhail Bakhtin, contrariando Saussure e os
demais estruturalistas que consideravam a lingua um sistema sincronico
homogéneo e rejeitavam suas manifestagdes individuais, valoriza a fala, a
enunciagdo, ¢ afirma sua natureza social, nfo individual. A fala estaria
indissoluvelmente ligada as condigdes da comunicagdo, que, por sua vez,
estio sempre ligadas as estruturas sociais (VILELA, 2009). Convém
ressaltar ainda que

as estruturas sociais sdo governadas por ideologias,
que, segundo Althusser, manifestam-se nos ARE
(Aparelhos Repressores do Estado) ou nos AIE
(Aparelhos Ideologicos do Estado). As ideologias
determinam as formagdes discursivas. Uma
formagdo discursiva, segundo Mussalim, é marcada
por regularidades, ou seja, por “regras de formagdo”,
tidas como mecanismos de controle do que pertence
e do que ndo pertence a uma formagdo discursiva. A
FD, portanto, ndo ¢ um espago fechado, ¢ sempre
invadida por elementos que vém de outro lugar, de
outras FDs (VILELA, 2009).

As formagdes discursivas, portanto, ndo estdo atreladas apenas a
capacidade humana de dar sentido as coisas, constituindo sua subjetividade.
Existem elementos ideoldgicos que influenciam na relagdo sentido e sujeito.

As palavras, expressdes, proposi¢des mudam de
sentido segundo posigdes sustentadas por aqueles que
as empregam, o que significa que elas tomam o seu
sentido em referéncia a estas posigdes, isto ¢, em
referéncia as formagdes ideoldgicas nas quais essas

/ posicdes se inscrevem (PECHEUX apud BRANDAO,
1998, p. 40). '

Na sociedade contempordnea, cujo consumismo ¢ o motor do
sistema hegemdnico, o discurso ¢ um agente que contribui para estimular o
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consumo. Alimentamos a ideia do consumo pela palavra, transformando em
algo nato ao ser humano a pratica de consumir tudo o tempo todo. Sejam de
forma indireta (como no jornalismo) ou direta (como nas campanhas
publicitarias), as formagdes discursivas — especialmente as midiaticas, pois
os meios de comunicagdo de massa respaldam a logica capitalista — utilizam-
se de estratégias para o convencimento ao consumo.

Dentre as estratégias, o apelo ao emocional € uma das mais importantes,
pois outro elemento que age na formagdo dos discursos é o inconsciente. Afinal,
se entendemos o sujeito numa relagdo com a linguagem, nio se podera tratar o
discurso como uma fala homogénea e sim compreendé-lo na heterogeneidade da
fala, fruto da divisdo do sujeito entre consciente ¢ inconsciente. "O discurso ndo
se reduz a um dizer explicito, pois ele é permanentemente atravessado pelo seu
avesso que € a pontuagdo do inconsciente” (BRANDAO, 1998, p. 43). E ¢, a
partir do inconsciente, que surge a pulsdo do desejo que incita a atividade
humana, inclusive o ato de consumir.

Educarem as massas, na cultura do consumo, criando
nelas o desejo de melhores coisas, mesmo quando elas
ndo queriam ou ndo podiam comprar. Para tal, a
necessidade de se criarem mecanismos extra-
econdmicos fez-se urgente, surgindo assim a Induastria
do Desejo Abstrato: uma unidade de produgio
preocupada em mexer com elementos guardados no
psiquismo dos individuos, acomodados desde a remota
infancia, cheia de recordagdes afetivamente carregadas,
para, a partir disso, desencadear nos consumidores
desejos inconscientes e imperiosos por radio,
televisores, automoéveis, .roupas. (MARCONDES
FILHO, 1991, p. 144 apud SEVERIANO, 2001, p. 67).

Podemos ainda dizer que "ndo ¢ o simples conhecimento da
gramatica e do léxico da lingua que permite interpretar adequadamente o
enunciado" (MAINGUENEAU, 2001, p. 25). Pois, quando falamos em
formas discursivas, pressupomos um ato de comunicagdo, portanto, uma
relagdo que se estabelece entre sujeitos a produzir e a consumir sentidos.

O discurso resultante constitui uma espécie de projegio
imaginaria do vinculo locutor/interlocutor. Nessa
proje¢io o discurso articula-se a contextos, situa¢des,
configurando o nivel de funcionamento, denominado
enunciagdo. A enunciagdo esta assim relacionada tanto
aos clementos pertencentes ao codigo da linfua como ao
contexto, e seu sentido depende de fatores que variam de
uma enunciagdo a outra (CASTRO, 2001, p. 99).

78



Por ser um ato de comunicagio e, assim, apresentar-se como uma
relagio social, um mesmo discurso pode sofrer interpretagdes (e
ressignificagdes) diferentes que resultam em compreensdes distintas sobre
ele. Assim, ndo ha garantia de que o sentido inicial de um discurso — e, por
conseguinte, suas intengdes — seja compreendido e assimilado em sua
totalidade.

Todo ato de enunciagdo ¢ fundamentalmente
assimétrico: a pessoa que interpretda o enunciado
reconstroi seu sentido a partir de indicagdes presentes
no enunciado produzido, mas nada garante que o que
ela reconstréi coincida com as representagdes do
enunciador (MAINGUENEAU, 2001, p. 20).

Se de um lado ndo ha essa garantia de compreensdo do discurso
dentro das intengdes de quem emite o enunciado e por outro lado ha a
intengdo de se estimular o consumismo e a legitimagdo do sistema do capital,
as grandes corporagdes — que detém quase a totalidade do poder econémico
mundial — buscam mecanismos para ter o maximo de controle possivel para
que suas mensagens sejam apropriadas o mais proximo das intengdes que
motivaram a produgdo de tais mensagens.

O monopolio dos meios de comunicagio de massa na tentativa de
unificar o discurso — "4 medida que a propriedade desses meios torna-se
mais ¢ mais concentrada sua orienta¢io social e politica torna-se mais
uniforme" (BAGDIKIAN, 1990, p. 39) — e formas discursivas que buscam
nos desejos, fetiches e fantasias humanas o impulso para gerar a necessidade
de consumo sdo dois mecanismos que contribuem para que a palavra
midiatica tenha uma grande influéncia na sociedade consumista.

Dentro das programacdes, dos contetidos editoriais dos
veiculos e fora deles, nos intervalos dos comerciais, as
mensagens sdo implicita e explicitamente inoculadas
dose a dose nos receptores da midia até a imperceptivel
intoxicagfio. Desta maneira, ‘todo um modo de vida é
comunicado subliminarmente, tal qual uma neblina,
suave e dissimulada, bombardeando o receptor-
consumidor de mensagens por todos 0s canais sensorios,
sinestesicamente, em todas as midias (jornais, revistas,
cinema, radio, televisdo etc.)’” num ininterrupto circulo
i vicioso (SANTOS, 2009, p. 7).

Usar de palavras e expressdes que nos remetam a sensagdes boas ou

mas que estdo enraizadas em nosso inconsciente ¢ uma forma que os meios
de comunicagdo de massa encontraram para conseguir o resultado esperado
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na decodificagdo e ressignificagdo que a recepgdo fara de o produto/marca a
ser vendido/comprado. "Na grande maioria dos casos, as frases sdo
portadoras de marcas de tempo e de pessoa e se encontram inseridas em
unidades mais amplas, os textos" (MAINGUENEAU, 2001, p. 24). O texto
midiatico, entdo, utiliza das nossas reminiscéncias emotivas incrustadas no
inconsciente para nos sensibilizar ao consumo.

Porém, ¢ importante — ja que ndo se tem garantia de que a recepgdo
se apropriara da ideia total do discurso inicial — que o interlocutor se
reconhega no produto a ser consumido para que a finalidade principal (o
consumo) se concretize. Para criar esse reconhecimento entre consumidor e
produto, as construgdes discursivas dos meios de comunicagdo de massa
utilizam todos os meios disponiveis. Meios esses encontrados, por exemplo,
ao se reconhecer as diferenciagdes do grupo que pretende atingir, levando
em conta a natureza psicoldgica, econdmica e social dos envolvidos. Dai, a
diversidade de estilos de programas de TV, de radio ou de revistas e jornais
ou ainda de sites.

Fagamos, agora, o seguinte exercicio: ao lermos a palavra "sadia", o
que pensamos de imediato? Que relagdo fazemos com essa palavra?
Possivelmente, no primeiro momento, relacionaremos a palavra "sadia" a
algo ou alguém saudavel, que da sadde, salubre ou ainda, ja fazendo uma
associagdo entre saude e higiene, poderemos relacionar a palavra "sadia" a
algo higiénico.

Interessante perceber que uma ideia associa-se rapidamente a outra
ideia e é nesse processo associativo que damos sentidos as coisas. "A
seqiiéncia de idéias supde obediéncia a uma regra pela qual as idéias nascem
umas das outras, organizadas pela natureza daquela regra associativa que as
comanda (FERRARA, p-171)". .

Mas, se ao lermos a palavra "sadia", ela esteja grafada da seguinte
maneira:

Sadia

Do que nos lembraremos?

Possivelmente, associaremos a grafia acima & marca de produtos
alimenticios tdo bem conhecida no Brasil e cujos investimentos e produtos ja
alcangam mais de cem paises, segundo informagdes da propria empresa"’.
Pois as cores usadas para compor a marca (preto e vermelho), a tipologia
(com o S em destaque), tudo influencia para nos direcionar a interpretagéo
desejada pelo enunciado. Isso acontece porque "as condigdes materiais de
apresentagdo  intervém  de  maneira  decisiva  na o recepgdo”
(MAINGUENEAU, 2001, p. 21).
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Pensando, pois, na logica de estimulo ao consumo, € crucial a
preocupagdo com a produgdo das formas “discursivas pelos meios de
comunicagdo de massa, sob pena de se ver frustrada uma das principais
funcdes da midia dentro da engrenagem capitalista que ¢ angariar novos
consumidores e manter em atividade quem ja consome.

Cabe ao sujeito comunicante escolher o termo mais
marcado que, de certa forma, assegura algum elo
associativo com o imaginario da recepgdo [...] Trata-se
aqui de reconhecer atitudes ¢ comportamentos dos
protagonistas, maneira de falar, papéis linguageiros
assumidos, formas verbais, empregadas em fungdo das
instrugdes  contidas nas relagdes  situacionais
(CASTRO, 2001, p. 99-101).

Continuando nosso exercicio, teremos, entdo, duas ideias que se
relacionam a palavra "sadia". Sadia, como sinoénimo de algo saudavel e

gd.
Ia, como marca de. produtos alimenticios. No jogo de

associagdo de ideias trazidas pela palavra "sadia", ndo sera dificil ligarmos a
marca de produtos alimenticios a algo saudavel, que da saude, € salubre ou
higiénico.

Sadi
Relacionando por fim, a marca Ia a algo bom que

deve e pode ser consumido sem ressalvas. "Essa interpretagdo sO nos parece
imediata porque ndo temos consciéncia de que estamos mobilizando vérias
instancias para chegar a ela" (MAINGUENEAU, 2001, p. 20-21). Aqui,
mais uma vez, percebemos o inconsciente na relagdo de recepgdo e
reformulagéo do sentido das praticas discursivas.

E por nos parecer imediata e por nao termos essa consciéncia do
percurso que fazemos até chegar a essa conclusio de que a marca

gd.
Iatem produtos sauddveis que devem ser consumidos,

tudo nos parece natural. Assim, comprar produtos dessa marca ¢ algo
normal, melhor dizendo, necessrio para a nossa saude, nosso bem-estar.
Aqui, nem vale verificar se tal associagdo condiz com a realidade encontrada
na produgio dos géneros alimenticios de tal marca. A associagdo ja esta
feita.

E sdo vérias as situagdes onde os meios de comunicacdo de massa se
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utilizam desse recurso de buscar em nossas recordagdes emocionais
elementos que facilitem a assimilagdo e a vontade de consumir algum
produto. Podemos citar ainda outros exemplos, no campo da publicidade,

(o o
b0
como 7% e KIBON'"  marcas de uma agua sanitaria e de sorvete,
respectivamente, mas que nos remontam a expressdes de aprovagdo: "Que
Boa!" e "Que Bom!".

Apesar das grafias diferentes — diferenciacdo, inclusive, necessaria
para se criar o diferencial da marca — as sonoridades s@o iguais, mantendo a
relagdo entre marca e expressdo que ajudard na associag@o da sensagdo de
bem-estar ao consumo dos produtos por essas marcas representados.

Assim, mais do que a fungdo do produto — seu valor de uso — o que
nos importa e nos motiva a adquiri-lo é a fantasia que envolve o produto. E a
sua relagdo com nossos anseios em busca da felicidade e sua capacidade de
nos instigar a vontade de possui-lo. Esse poder de mexer com o nosso
imaginario a ponto de nos parecer ser impossivel viver sem tal produto —
exercido pelo uso da palavra mididtica — € que vem transformando as
mercadorias em fetiches, acirrando o consumo.

Poderiamos, precipitadamente, concluir que os meios de
comunicagdo de massa sé estimulariam o consumo quando inseridos no
campo publicitario. Ledo engano, essa pratica ndo € restrita a publicidade
cuja fung@o primeira ¢ promover o consumo imediato de bens materiais,
através da compra. Afinal,

as fronteiras do discurso publicitario e do discurso
jornalistico sdo cada vez mais ténues e
imperceptiveis. Tal fenomeno foi possibilitado
gragas ao acelerado processo que se desenvolve a
partir da sociedade industrial e que encontrou o seu
apice na sociedade informacional e globalizada. Tal
processo responde pelo nome de estetizagdo das
relagdes sociais e culturais de uma sociedade cujos
valores se apdiam nas teias do consumo. Nesse
processo, o jornalismo fica submetido as imposi¢des
econdmicas aqui capitaneadas pela publicidade e
propaganda. As relagdes entre o jornalismo e a
publicidade e propaganda cada vez mais sdo
interdependentes (SANTOS, 2009, p. 8).

Tal recurso que se apoia em nossas reminiscéncias emoclonais para
estimular o consumo € utilizado pelos meios de comunicagdo de massa de
uma maneira em geral, inclusive pelos veiculos jornalisticos. Pois a
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imprensa tem seu desenvolvimento atrelado ao desenvolvimento do
capitalismo.

Imprensa e capitalismo sdo pares gé&meos.
Dificilmente  pode-se imaginar a  atividade
jomalistica, nascida no micleo e dentro da légica do
modo de produgdo capitalista como algo muito
distinto dele (MARCONDES, 1984, p. 13).

Chamamos atengdo para Watergate — histérico escandalo politico,
ocorrido nos Estados Unidos nos anos de 1970 que culminou com a rentincia
do entdo presidente norte-americano Richard Nixon e que teve como
estopim reportagens do Washington Post que associavam o assalto ao
Comité Nacional Democrata (Complexo Watergate) a Nixon. E aqui,
abrimos espago para as reflexdes de Baudrillard quando este questiona se
Watergate fora mesmo um esciandalo ou uma grande encenagfio em prol do
capital.

Tendemos a nos inclinar a ideia de que a defesa da moralidade
embutida no caso em questdo ¢ também uma forma de legitimar o sistema
das mercadorias, concedendo-lhe uma boa injecdo de 4nimo. Afinal, como
diz o tedrico francés:

r

a denuncia do escdndalo ¢ sempre uma homenagem
que se rende a lei. [..] O capital, imoral ¢ sem
escrupulos, s6 pode exercer-se por detrds de uma
superestrutura moral, e quem quer que seja que
regenere esta moralidade publica (pela indignacéo, pela
dentincia etc.) trabalha espontaneamente para a ordem
do capital. Foi esse o caso dos jornalistas do
Washington Post. (1991, p. 23).

Embora tal fato merecesse espago maior para discussdo, nosso artigo
se concentra em apenas discutir como os meios de comunicagio de massa
podem — seja na sua forma publicitaria, seja na sua forma jornalistica —
estimular o consumo. Mesmo que tal estimulo ndo resulte na agdo imediata
da compra e venda de bens materiais, pois estimular o consumismo perpassa
por fortalecer os pilares de sustentagdo do capital, entre estes, sua ética e
moral que tornam estrategicamente nebulosa a logica capitalista que mantém
tal sistema.

, Além disso, o consumo ndo se resume somente ao ato de se adquirir
algum bem material, através do dinheiro, pois ha outras formas de consumo
— como o consumo de bens simbdlicos — que sdo fundamentais na
perpetuagdo do status quo por fortalecer o imagindrio que permeia as
relagdes sociais embutidas na ordem do sistema.
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Entender a posi¢do de aliada que as formas discursivas produzidas e
reproduzidas pelos meios dec comunicagdo de massa podem assumir na
perpetuagdo do sistema das mercadorias ao estimular o consumo desmedido
¢ compreender um dos aspectos que ajudam a girar a engrenagem do capital
onde todos que vivem em sociedade estdo inseridos.

Buscar essa compreensdo € buscar também uma reflexdo sobre a
vida cotidiana onde o ato de consumir sc tormou quasc a razdo de existirmos.
Tal discussdo pode, ainda, apontar caminhos para uma reflex@o critica sobre
as formas discursivas com as quais somos bombardcados, cotidianamente, a
cada contato nosso com os meios de comunicagdo de massa. Ou ainda,
estimular uma autocritica sobre o que produzimos (ou reproduzimos) nos
discursos que assumimos como nossos.

Consideracgoes Finais

Neste trabalho, procuramos trazer elementos que podem suscitar um
cstudo c reflexdo mais profundos sobre a logica do capital e sua relagdo com
os meios de comunicagdo de massa e as formas discursivas, por eles,
produzidas. Longe de encerrar questdo, queremos fomentar e agugar o
pensamento. Sc conscguirmos pelo menos chamar atengdo para essa nuanga
do capital, traremos a satisfagdo de trabalho iniciado e o estimulo para
continuar cssa pesquisa.

E preciso frisar, porém, alguns aspectos nio aprofundados neste
artigo. Pois, existem infinitas nuangas nos processos comunicativos regidos
peclos meios de comunicagdo de massa que ndo contemplamos aqui. Embora
tenhamos falado dos meios de comunicagdo de massa, a partir do seu papel
empresarial, ndo necgamos o carater heterogéneo que tais meios possuem e
nem as inumeras e distintas rea¢des dos receptores.

Ha de se levar em conta, também, as linguagens distintas entre os
veiculos de comunicagdo; os aspectos historicos e culturais que constituem
diferengas significativas entre paises; as desigualdades econdmicas; as
diversas conjunturas politicas, enfim, toda a dindmica social ¢ da vida
humana que interferem ndo sé na emissdo das mensagens, mas também na
forma de consumi-las.

Afinal, mesmo os meios de comunicag@o de massa atuando diretamente
na vida politica e na conservagdo cotidiana da ideologia hegeménica, “a
linguagem dos meios de comunicagdo de massa tem uma relagdo com o publico;
ela ndo ¢ simplesmente imposta” (MARCONDES FILHO, 1984, p. 20). Além
disso, “as resisténcias das massas sdo mais solidas do que supde a irtvestigagdo
mais superficial” (MARCONDES FILHO, 1984, p. 21).
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Apesar disso, nio se pode negar a relagdo intrinseca dos meios de
comunica¢iio de massa com o sistema onde estes estejam inseridos. E, nos
dias de hoje, dias de um capitalismo mundializado, o sistema ¢ o das
relagdes de troca, mediadas pelo dinheiro. A sociedade € a das mercadorias.

A midia ndo pode ser vista como entidade homogeénea ¢
outras varidveis devem ser discutidas. Mas ha um
denominador comum: os sistemas da midia séo
articulados com o sistema politico, econdmico, cultural e
social onde eles operam (COLE, 1996 apud GOHN,
2000, p. 36).

Como Maffesoli, também chamamos atengdo para o risco de se limitar a
pesquisa sobre comunicagdo, quando esta ¢ baseada em teorias da manipulagdo,
ao poder exercido na emissdo, renegando a recepgdo a um papel secundario no
processo comunicativo e tirando desta qualquer forma de reagéo.

As criticas da midia baseadas na teoria da manipulag¢io
nio percebem esse distanciamento, cssa resisténcia
passiva, essa'astiicia do popular contra as intengdes do
poder. (...) A populagdo, mesmo as pessoas mais
simples ndo ¢é passiva e inventa formas de resisténcia
contra as tentativas de manipulagio. (MAFFESOLI,
2003).

Ressaltamos, porém, que trabalhar os meios de comunica¢do de
massa submetidos a l6gica do capital, portanto, a légica da acumulagdo
privada da riqueza; compreender o poder midiatico sobre as relagdes sociais
e a utilizagio desse poder pelo capital para a sustentacdo do sistema das
mercadorias, seja na criagdo de necessidades que estimulem o consumo, seja
na naturalizagio do sistema; e entender a manipulagido das formagdes
discursivas em prol do status quo ndo é renegar a recep¢do a uma condigdo
de passividade. Mas, atentar para a organizagdo, de ordem superestrutural da
sociedade capitalista, existente na emissdo das mensagens midiaticas.

NOTAS

' Eu, Etiqueta. Poema de Carlos Drummond de Andrade. O Corpo. Rio de

Janeiro: Record, 1994.
I De origem francesa, a Andlise do Discurso surge na década de 1960, através dos
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pensamentos de Jean Dubois e Michel Pécheux que trazem, em comum, a influéncia do
marxismo e da politica, e compartilham convicg¢des sobre luta de classes, historia e
movimento social.

" Entendendo a linguagem como um conjunto de sinais, visuais ou fonéticos, através dos
quais se expressa o pensamento humano e se estabelece a comunicagéo. No presente artigo,
centraremos a discussdo da linguagem a partir dos elementos da lingua, especialmente,
através da palavra, matéria-prima para a formagao dos discursos.

V' A midia pode ser vista como uma institui¢io por sua interferéncia no cotidiano da
sociedade contemporinea que a tomou necessaria para a fluéncia das relagdes sociais. Os
cddigos de conduta da produgio mididtica, como também os cédigos de comportamento que a
midia injeta na sociedade sugerem aos meios de comunicagdo de massa um carater de relativa
eermanéncia.

CALAZANS, 1992, P. 17.

Informagdes no site oficial da Sadia: http://www.sadia.com.br/sobre-a-
sadia/mascote-sadia.jsp

Vi
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