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Resumo: Nossa reflexão volta os olhos para o uso das 
formações discursivas pelos meios de comunicação de massa -
transformados em empresas, cada vez mais monopolizadas -
como um aliado no estímulo ao consumo, portanto, na 
perpetuação da lógica de produção no sistema das mercadorias. 
Discutiremos como o� meios de comunicação de massa, sejam a 
partir da publicidade, sejam a partir do jornalismo, apegam-se a 
formações discursivas que mexem com o nosso emocional para 
nos convencer a consumir. Compreendendo, ainda, que somos 
nós que construímos a linguagem e nos constituímos a partir 
dela, estando ela presente como mediadora das relações sociais 
e ainda como elemento constituidor das relações em sociedade, 
refletiremos como os meios de comunicação de massa se 
apropriam das reminiscências emotivas, oriundas do significado 
das palavras (matéria-prima das formações discursivas), para 
estimular o consumo e, consequentemente, o mercado e o 
sistema que o mantém: o capitalismo. 

Palavras-Chave: meios de comunicação de massa, consumo, 
formações discursivas. 

Abstract: Our rejlection focuses on exp/oring the Discursive 
upbringing through Mass Media Comunication - transformed 
in more monopolized enterpri - as an al/y 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 cdnvince 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 suitab/e to itsel
f 

emotional 
reminiscences, resultant of words meaning (the law material of 
discursive upbringings), in arder to stimulate consumption and, 

as a consequence, lhe market and the system that sustains it: 
Capitalism. 

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

Introdução 

Meu isso, meu aquilo, /desde a cabeça ao 
bico dos sapatos, /são mensagens, /letras 
falantes, /gritos visuais, /ordens de uso, 
abuso, reincidência, /costume, hábito, 
premência, /indispensabilidade, /e fazem de 
mim homem-anúncio itinerante, /escravo da 
matéria anunciada;. 

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

Tudo hoje é mercadoria: a roupa, a água, a comida, a 
educação, a arte, o trabalho, o corpo humano... Pois da 
cerveja que tomamos com amigos à comida que nos 
alimenta, ou ainda, do filho que resolvemos ter ao tempo 
dedicado aos estudos; tudo está submetido, direta ou 
indiretamente, ao dinheiro, o mediador das relações de troca, 
mesmo que em níveis de influência e importância distintos. 

Somos o que consumimos. É assim que a lógica do 
sistema capitalista nos faz pensar sobre a nossa identidade 
e nossas relações sociais quando interliga "o ter" ao 
sinônimo de status e respeito e quando nós acatamos essa 
ligação como verdade para a sociabilidade. Na ordem da 
economia mundial, é preciso consumir para que se 
mantenha em funcionamento a máquina do capital que 
norteia a atual vida em sociedade. Mas, consumir o que, 
para que? De imediato responderemos:., o que 
necessitamos para viver e ser felizes. Mas, será que 
precisamos de tanto? 





A nossa reflexão busca compreender como os processos 
comunicativos, especificamente os processos relacionados aos meios de 
comunicação de massa, que se apresentam como empresas de comunicação, 
encaixam-se no contexto de mundialização do capital contemporâneo. Assim 
- partindo do contexto mundial onde as fronteiras dos estados-nação estão
fragilizadas - discutiremos o papel das formações discursivas, encontradas
nos meios de comunicação de massa, na perpetuação do sistema das
mercadorias.

Porém, antes de adentrar no tema central de nossa pesquisa, 
precisamos entender o processo de monopolização das empresas de 
comunicação que toma conta do mundo contemporâneo. Discutiremos, pois, 
a transformação dos meios de comunicação de massa em empresa e como 
tais meios se tornaram aliados na perpetuação do capitalismo. 

Os meios de comunicação de massa na lógica do capital 

Jornal, revista, rádio, televisão, cinema, internet... Os meios de 
comunicação de massa estão cada vez mais inseridos no cotidiano das 
sociedades contemporâneas. Em consequência, não seria um equívoco dizer 
que as sociedades contemporâneas são também sociedades da informação. 

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

Segundo Morgado (2008), em seu artigo "Os maiores grupos de 
comunicação do Brasil", podemos encontrar esst:s grandes conglomerados 
de mídia nas mãos de equipes esportivas, como as Organizações Cisneros e o 
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 aviação, loterias, varejo, finanças, cerveja, 
restaurantes, cosméticos e agropecuária. 
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Todas essas outras atividades beneficiam-se do braço 
midiático dessas corporações, pois tem seu espaço 
garantido para divulgar seus produtos e serviços. Na 
Venezuela, por exemplo, os Cisneros, proprietários da 
maior rede de TV de lá, a Venevision, são donos do 
Miss Venezuela. Quando os Cisneros lançaram sua 
empresa de cosméticos nos anos 1970, a Fisa Kapina, 
eles empregaram o concurso de beleza para divulgar 
suas marcas. Resultado: em questão de dias, a empresa 
tornou-se uma das líderes do setor (MORGADO, 2008). 

















na decodificação e ressignificação que a recepção fará de o produto/marca a 
ser vendido/comprado. "Na grande maioria dos casos, as frases são 
portadoras de marcas de tempo e de pessoa e se encontram inseridas erri 
unidades mais amplas, os textos" (MAINGUENEAU, 2001, p. 24). O texto 
midiático, então, utiliza das nossas reminiscências emotivas incrustadas no 
inconsciente para nos sensibilizar ao consumo. 

Porém, é importante - já que não se tem garantia de que a recepção 
se apropriará da ideia total do discurso inicial - que o interlocutor se 
reconheça no produto a ser consumido para que a finalidade principal ( o 
consumo) se concretize. Para criar esse reconhecimento entre consumidor e 
produto, as construções discursivas dos meios de comunicação de massa 
utilizam todos os meios disponíveis. Meios esses encontrados, por exemplo, 
ao se reconhecer as diferenciações do grupo que pretende atingir, levando 
em conta a natureza psicológica, econômica e social dos envolvidos. Daí, a 
diversidade de estilos de programas de TV, de rádio ou de revistas e jornais 
ou ainda de sites. 

Façamos, agora, o seguinte exercício: ao lermos a palavra "sadia", o 
que pensamos de imediato? Que relação fazemos com essa palavra? 
Possivelmente, no primeiro momento, relacionaremos a palavra "sadia" a 
algo ou alguém saudável, que dá saúde, salubre ou ainda, já fazendo uma 
associação entre saúde e higiene, poderemos relacionar a palavra "sadia" a 
algo higiênico. 

Interessante perceber que uma ideia associa-se rapidamente a outra 
ideia e é nesse processo associativo que damos sentidos às coisas. "A 
seqüência de idéias supõe obediência 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 à marca de produtos 

alimentícios tão bem conhecida no Brasil e cujos investimentos e produtos já 
alcançam mais de cem países, segundo informações da própria empresa vi.
Pois as cores usadas para compor a marca (preto e vermelho), a tipologia 
(com o S em destaque), tudo influencia para nos direcionar à interpretação 
desejada pelo enunciado. Isso acontece porque "as condições materiais de 
apresentação intervêm de maneira decisiva na • recepção" 
(MAINGUENEAU, 2001, p. 21). 
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utilizam desse recurso de buscar em nossas recordações emocionais 
elementos que facilitem a assimilação e a vontade de consumir algum 
produto. Podemos citar ainda outros exemplos, no campo da publicidade, 

�.-® 
como "1 e K I B O N • , marcas de uma água sanitária e de sorvete,
respectivamente, mas que nos remontam a expressões de aprovação: "Que 
Boa!" e "Que Bom!". 

Apesar das grafias diferentes - diferenciação, inclusive, necessária 
para se criar o diferencial da marca - as sonoridades são iguais, mantendo a 
relação entre marca e expressão que ajudará na associação da sensação de 
bem-estar ao consumo dos produtos por essas marcas representados. 

Assim, mais do que a função do produto - seu valor de uso - o que 
nos importa e nos motiva a adquiri-lo é a fantasia que envolve o produto. É a 
sua relação com nossos anseios em busca da felicidade e sua capacidade de 
nos instigar a vontade de possuí-lo. Esse poder de mexer com o nosso 
imaginário a ponto de nos parecer ser impossível viver sem tal produto -
exercido pelo uso da palavra midiática - é que vem transformando as 
mercadorias em fetiches, acirrando o consumo. 

Poderíamos, precipitadamente, concluir que os me10s de 
comunicação de massa só estimulariam o consumo quando inseridos no 
campo publicitário. Ledo engano, essa prática não é restrita à publicidade 
cuja função primeira é promover o consumo imediato de bens materiais, 
através da compra. Afinal, 

as fronteiras do discurso publicitário e do discurso 
jornalístico são cadà vez mais tênues e 
imperceptíveis. Tal fenômeno foi possibilitado 
graças ao acelerado processo que se desenvolve a 
partir da sociedade industrial e que encontrou o seu 
ápice na sociedade informacional e globalizada. Tal 
processo responde pelo nome de estetização das 
relações sociais e culturais de uma sociedade cujos 
valores se apóiam nas teias do consumo. Nesse 
processo, o jornalismo fica submetido às imposições 
econômicas aqui capitaneadas pela publicidade e 
propaganda. As relações entre o jornalismo e a 
publicidade e propaganda cada vez mais são 
interdependentes (SANTOS, 2009, p. 8). 

Tal recurso que se apoia em nossas reminiscências emoc1onais para 
estimular o consumo é utilizado pelos meios de comunicação de massa de 
uma maneira em geral, inclusive pelos veículos jornalísticos. Pois a 
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Entender a posição de aliada que as formas discursivas produzidas e 
reproduzidas pelos meios de comunicação de massa podem assumir na 
perpetuação do sistema das mercadorias ao estimular o consumo desmedido 
é compreender um dos aspectos que ajudam a girar a engrenagem do capital 
onde todos que vivem em sociedade estão inseridos. 

Buscar essa compreensão é buscar também uma reflexão sobre a 
vida cotidiana onde o ato de consumir se tomou quase a razão de existirmos. 
Tal discussão pode, ainda, apontar caminhos para uma reflexão crítica sobre 
as formas discursivas com as quais somos bombardeados, cotidianamente, a 
cada contato nosso com os meios de comunicação de massa. Ou ainda, 
estimular uma autocrítica sobre o que produzimos (ou reproduzimos) nos 
discursos que assumimos como nossos. 

Considerações Finais 

Neste trabalho, procuramos trazer elementos que podem suscitar um 
estudo e reflexão mais profundos sob'ré a lógica do capital e sua relação com 
os meios de comunicação de massa e as formas discursivas, por eles, 
produzidas. Longe de encerrar questão, queremos fomentar e aguçar o 
pensamento. Se conseguirmos pelo menos chamar atenção para essa nuança 
do capital, traremos a satisfação de trabalho iniciado e o estímulo para 
continuar essa pesquisa. 

É preciso frisar, porém, alguns aspectos não aprofundados neste 
artigo. Pois, existem infinitas nuanças nos processos comunicativos regidos 
pelos meios de comunicação de massa que não contemplamos aqui. Embora 
tenhamos falado dos meios de comunicação de massa, a partir do seu papel 
empresarial, não negamos o caráter heterogêneo que tais meios possuem e 
nem as inúmeras e distintas reações dos receptores. 

Há de se levar em conta, também, as linguagens distintas entre os 
veículos de comunicação; os aspectos históricos e culturais que constituem 
diferenças significativas entre países; as desigualdades econômicas; as 
diversas conjunturas políticas, enfim, toda a dinâmica social e da vida 
humana que interferem não só na emissão das mensagens, mas também na 
forma de consumi-las. 

Afinal, mesmo os meios de comunicação de massa atuando diretamente 
na vida política e na conservação cotidiana da ideologia hegemônica, "a 
linguagem dos meios de comunicação de massa tem urna relação com o público; 
ela não é simplesmente imposta" (MARCONDES FILHO, 1984, p. 20). Além 
disso, "as resistências das massas são mais sólidas do que supõe a i.rt-vestigação 
mais superficial" (MARCONDES FILHO, 1984, p. 21). 
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pensamentos de Jean Dubois e Michel Pêcheux que trazem, em comum, a influência do 
marxismo e da política, e compartilham convicções sobre luta de classes, história e 
movimento social. 
Ili Entendendo a linguagem como um conjunto de sinais, visuais ou fonéticos, através dos 
quais se expressa o pensamento humano e se estabelece a comunicação. No presente artigo, 
centraremos a discussão da linguagem a partir dos elementos da língua, especialmente, 
através da palavra, matéria-prima para a formação dos discursos. 
IV A mídia pode ser vista como uma instituição por sua interferência no cotidiano da 
sociedade contemporânea que a tomou necessária para a fluência das relações sociais. Os 
códigos de conduta da produção midiática, como também os códigos de comportamento que a 
mídia injeta na sociedade sugerem aos meios de comunicação de massa um caráter de relativa 

eermanência.
CALAZANS, 1992, P. 17. 

VI Informações no site oficial da Sadia: http://www.sadia.eom.br/sobre-a-
sadia/mascote-sadia.j sp 
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