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A Mente do Publico e a Midia

Joost Meerloo, médico e psicanalista holandés, argumentava que a mecanizagio
da vida moderna influenciou o homem a se tornar mais passivo e a se comportar
com formalidade. Meerloo afirmava que o homem nio pensa mais em valores pes-
soais seguindo sua prépria consciéncia e avaliagdes éticas, mas pensa cada vez mais
com os valores que os meios de comunicagio lhe apresentam. As manchetes do
jornal matutino lhe ddo sua visdo politica temporal, o rddio langa sugestdes em seus
ouvidos, a televisdo 0 mantém em constante medo e fixagio passiva.! Jaques Ellul,
fil6sofo francés, observa neste sentido que o cidaddo médio ndo tem tempo para se
informar e “as vezes ndo tem capacidade para isso.

O cidadao se vé entdo envolto em um caleidoscépio onde milhares de imagens se
sucedem. Cada imagem trata de um assunto diferente, desaparecendo quando a
préxima imagem aparece.? Essa passividade, essa incapacidade e essa dependéncia da
midia tornam o individuo o alvo perfeito da guerra de propaganda que ocorre nos
meios de comunicagio.

A televisio, como meio majoritario, gera uma falsa sensagio de relacionamento
social com os personagens que apresenta. I uma ferramenta ideal para a promogio
da propaganda; torna-se aquele papai que estd sempre presente’ e se tornou a “babd
de um olho s6” do povo americano* e, por conseguinte, da mente do publico ocidental.

O professor da Universidade de Londres, Des Freedman, explica em seu artigo
Paradigms of Media Power que o poder mididtico é o poder da midia de impor um
discurso. O poder da midia é uma relagio entre institui¢des, atores e contextos que
representam for¢as economicas, politicas, tecnoldgicas e culturais. Das relages entre
esses atores e suas forcas emergem quatro paradigmas do poder da midia: consenso,
caos, controle e contradigio.’ Des Freedman e outros autores sugerem que o acesso
4 midia é um tanto desigual. Outros autores tais como Hallin, Mancini, Curran e
muitos mais voltaram sua ateng¢do para modelos midiaticos e para o modo como seu
contetdo € escolhido, transmitido ou publicado.

Edward S. Herman e Noam Chomsky desenvolveram um modelo de sistema de
midia denominado “modelo de propaganda” baseado no sistema mididtico dos Es-
tados Unidos. Como todos os modelos, ele tem suas imperfei¢oes, mas serve de
paradigma para entender a sincronizagio entre a midia privada e os poderes factuais
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e institucionais. Para delinear o modelo, eles olharam os caminhos pelos quais o
dinheiro e o poder eram capazes de incluir noticias na agenda, capazes de margina-
lizar opinides contririas e permitir que o governo e grupos de poder divulgassem
suas mensagens ao publico. Herman e Chomsky argumentam que, como resultado,
as noticias sao filtradas pelos proprietirios da midia, pelas empresas que pagam pela
publicidade nos meios de comunicagio e pela fonte das noticias.® Existem modelos
mais teéricos de midia, mas o fornecido por Herman e Chomsky d4 uma visio mais
ampla dos poderes que operam na selegio de conteddos midiaticos. Na verdade, o
modelo vai além dos pressupostos politicos dos autores.

A Psicologia e a Midia

“A nossa era é a primeira em que milhares das melhores e mais bem treinadas
mentes tém o trabalho em tempo integral de penetrar na mente coletiva. O ob-
jetivo agora é entrar na mente para manipular, explorar e controlar. A intengdo é
gerar calor e ndo luz. Manter todos no estado de impoténcia gerado pela ativi-
dade mental prolongada ¢ o efeito de muitos comerciais e programas de entrete-
nimento semelhantes.””

Este ¢ o preficio da obra The mechanical bride: Folklore of Industrial Man de Mar-
shall McLuhan, um dos grandes tedricos do sistema de midia. Escrito em 1951, 0
livro é uma colegdo de ensaios sobre a relagdo nefasta da midia com a simbologia,
com as empresas e com o publico. Nio foi por acaso que McLuhan escreveu essa
citagdo nem foi o resultado de reflexdes abstratas. Edward Barrett, diretor do Office
of War Information, escreveu em 1953 que “a rede social de ex-colegas com raizes na
experiéncia da guerra psicoldgica vai além das ciéncias sociais. Entre os ex-colegas
do OWI se incluem os editores da 7ime, Look, Fortune e vérios jornais; editores de
revistas como Holiday, Coronet, Parade e Saturday Review; editores do Denver Post,
New Orleans Times-Piscayune e outros; os chefes da Viking Press, Harper {5 Brothers
e Farrar, Straus e Young, incluido dois ganhadores do Oscar de Hollywood e um
duas vezes vencedor do Prémio Pulitzer, o presidente do conselho da cadeia de es-
tagoes de televisio Columbia Broadcasting System (CBS) junto com uma dezena de
executivos-chave da rede; o editor-chefe do presidente Eisenhower; o editor das
edi¢bes internacionais Reader’s Digest; pelo menos seis sécios de grandes agéncias de
publicidade e uma duzia de cientistas sociais importantes.”® Nelson Rockefeller foi
um dos mais proeminentes promotores de operagdes psicolégicas durante a guerra
e foi o conselheiro de Eisenhower neste assunto durante os anos 1954-55.7 A cone-
xd0 nos Estados Unidos e na Inglaterra entre ex-profissionais da propaganda e da
guerra psicolégica com a midia privada ¢ algo muito bem documentado. E certa-
mente a razdo pela qual nos Estados Unidos o publico estd menos ciente da influ-
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éncia do governo no conteddo das noticias. Isso ocorre porque a propaganda ¢ ca-
muflada sob o formato de noticias e o piblico comunga com a ilusio de que hd
liberdade de imprensa.l”

A relagdo entre a midia e a psicologia chegou a tal ponto que surgiu dentro da
disciplina académica de psicologia uma subdisciplina chamada psicologia mididtica,
que liga a ciéncia da comunicagio a psicologia. Como outras disciplinas que surgi-
ram da psicologia, a psicologia mididtica nasceu devido a necessidade de aplicar o
conhecimento psicolégico fora do préprio ambiente académico.! Uma das primei-
ras aplica¢des da psicologia na midia foi a propaganda. No inicio do século XX as
técnicas eram muito diretas, mais tarde os publicitirios aprenderam a usar técnicas
psicoldgicas que lhes permitiam atingir seus propésitos mais sutilmente, como as-
sociar sentimentos pessoais 4 propaganda exposta.’? O sistema de midia pode in-
troduzir valores na sociedade e modificar seu comportamiento. Tornou-se uma
ferramenta educacional.’?

David Giles salienta que existe uma presungio que sugere que existem esteredti-
pos sociais que influenciam sua representa¢do na midia, mas na realidade ¢ o sistema
de midia que acaba influenciando os estere6tipos sociais. A midia influencia tanto
nossa psicologia que sdo os estere6tipos da midia que influenciam a realidade social
da identidade de grupos e individuos.!* Giles cita como exemplo que os homens
aprendem o que é ser um homem pela representa¢io mididtica dos homens. A re-
presentacdo do homem pela midia é baseada em representacdes anteriores daquela,
e ndo em homens reais. O mesmo se sucede com os outros grupos sociais. Por outro
lado, a ficgdo de seriados e filmes é tdo real hoje que faz com que realidade e ficgdo
se confundam na mente do publico. Isso faz com que o publico se identifique com
personagens ficticios bizarros, gerando respostas irracionais do piblico em sua vida
real.’ O publico tende a imitar os comportamentos sociais que observa na midia,
sem perceber que esses personagens sio criagdes ficcionais exageradas.

Estudos dos efeitos da midia

A anilise da relagdo da midia com a populagio tem sido objeto de estudo desde o
dia em que houve tanto popula¢io quanto midia. Ndo sdo apenas os académicos
pioneiros como Lasswell, Parker ou McLuhan que analisaram os processos de co-
municagio de massa. Jd na década de 1930, o governo americano estabeleceu o Hays
Office’s Production Code com o objetivo de salvaguardar o moral do publico. J4 existia
um conhecimento empirico prévio sobre o mimetismo entre tela e publico.

Anos antes, uma entidade privada havia financiado uma série de estudos que
analisavam o efeito do cinema em criangas e adolescentes: os Payne Fund Studies.
Esses estudos contaram com quatro anos de pesquisas scio-psicolégicas desenvol-
vidas por académicos de sete universidades diferentes. Eles investigaram os efeitos
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sobre os ideais, satide, emog¢des e comportamento sexual da audiéncia. Os estudos
serviram de base para a andlise dos efeitos decorrentes da exposi¢do ao contetido
apresentado pela midia.!® Por outro lado, a Fundagdo Rockefeller realizou seminé-
rios secretos nos quais foram discutidas maneiras de moldar a opinido publica
americana por meio do design de propaganda para evitar que o publico caisse nas
mios de discursos de propaganda estrangeira. A fundagio recrutou muitos acadé-
micos que se especializaram em guerra psicolégica na segunda guerra mundial.”
A fundagio escolheu a tese de Harold Lasswell para manipular os sentimentos
da populagdo por meio do uso da midia de massa para evitar o efeito da propa-
ganda proveniente dos regimes nacional-socialista e soviético'®. Outro acadé-
mico vinculado a Fundagido Rockefeller foi Daniel Lerner, que apés ter sido ofi-
cial da Divisdo de Guerra Psicolégica dedicou boa parte de sua carreira académica
a demonstrar como a midia foi capaz de moldar a sociedade.!” A Fundagdo Ro-
ckefeller concluiu que os efeitos da propaganda na midia ndo foram muito deci-
sivos como se acreditava até aquele momento, mas o poder da transmissio da
propaganda era considerédvel.?

Nesse sentido, Paul Lazarsfeld conduziu para a Fundag¢io um dos primeiros estu-
dos sobre o efeito do radio na populagdo. Lazarsteld analisou o programa de Orson
Wells, War of the Worlds. As conclusbes mostraram que varidveis como classe social,
escolaridade ou capacidade de pensamento critico influenciaram o efeito da trans-
missdo na populagio.?! Na verdade, as pessoas que mais acreditaram no discurso de
Orson Wells foram as menos educadas.?? Lazarsfeld mostrou que as varidveis socio-
econdmicas influenciam o efeito da credibilidade da exposi¢do a midia; quanto mais
baixo o nivel educacional, maior a credulidade dos que ouvem. O estudo também
provou que a mentalidade do publico do ridio e do publico da imprensa escrita era
diferente. A audiéncia de rddio tinha maior tendéncia a ser sugestionada pelas infor-
magdes que consumia.??

Magic Bullet e efeitos minimos

A primeira teoria sobre os efeitos da midia sobre o  piblico foi a magic bullet theory,
também conhecida como Aypodermic needle model. E uma teoria basica de estimulo-
resposta (E-R) que pressupde o individuo isolado do resto dos membros da socie-
dade, permitindo uma relacio direta e incontaminada entre o emissor e o receptor.
Nesse modelo, a midia teria influéncia direta sobre o individuo receptor. E 0 modelo
que surgiu como resultado das primeiras andlises da propaganda e dos meios de
comunicagio das organizagdes expostas no pardgrafo anterior.

A segunda teoria sobre os efeitos da midia de massa seria a dos efeitos minimos
(minimal effects ou two step flow). Este segundo modelo surgiu do estudo de experi-
mentos psicolégicos desenvolvidos durante a Segunda Guerra Mundial. Esses expe-
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rimentos expuseram os soldados americanos a filmes de propaganda na tentativa de
mudar suas visdes sobre a guerra. Os filmes deixaram os soldados mais informados
sobre os motivos da guerra, mas as opinides sobre a guerra nio variaram como suge-
ria o primeiro modelo de efeitos de midia.?* Esse experimento com filmes, denomi-
nado Why We Fight, mudou a nogio de que a midia produzia efeitos homogéneos na
sociedade e introduziu a nogdo de que outras varidveis, como nivel de escolaridade
ou opinido inicial, influenciam o resultado da exposigio a propaganda,®® como La-
zarsfeld jd havia sugerido.

Anos depois, The People’s Choice: How the Voter Makes Up His Mind in a Presiden-
tial Campaign, de Bernard Berelson e Paul Lazarsfeld, revelou que a mensagem
veiculada em diferentes formatos de midia nao teve efeito direto sobre o publico,
mas sim que a influéncia foi exercida quando a mensagem foi transmitida por lideres
de opinido, criando assim um efeito de duas etapas na persuasio.?® O efeito se cris-
talizou em 1955 com o estudo Personal Influence, e Joseph Klapper, anos depois,
sugeriu que a exposi¢do a midia reforgara as opinides anteriores em vez de mudé-las.
Klapper também sugeriu que havia varidveis no ambiente do publico que poderiam
alterar o resultado do efeito.?” Klapper introduziu a abordagem Phenomenistic. Essa
abordagem nos deu uma série de generalidades que marcariam o estudo dos efeitos
da midia em referéncia a incapacidade da midia de influenciar o publico por si
mesma.?® Para o autor, um monopdlio da propaganda, visto como uma visio tGnica
representada na midia sem questionamento, s6 poderia ocorrer se o ptblico estivesse
predisposto a essa opinido e se os formadores de opinido a compartilhassem. Klapper
também sugere, como vimos, que a persuasio da midia refor¢a os conceitos anterio-
res, em vez de muda-los.?’. Enquanto o modelo de efeitos diretos nos deu um mo-
delo basico de estimulo-resposta (E-R) com uma audiéncia passiva, o modelo
Kappler nos deu um modelo complexo de orientagio-estimulo-raciocinio-
orientagio-respostas (O-E-R-O-R) com uma audiéncia ativa. Este tltimo modelo
de publico estd em linha com o modelo de publico proposto por Gabriel Tarde e
Robert Parker, onde atrairam um publico deliberativo e com capacidade de discurso.

Kappler foi assessor da Presidential Commission on Obscenity and Pornography,
além de assessor de diversas agéncias dedicadas ao estudo da influéncia que a televi-
sdo exerce sobre o comportamento do publico. O autor também trabalhou como
investigador para a CBS e testemunhou perante a Comissio Nacional nos Estados
Unidos apés o assassinato de Robert F. Kennedy. O motivo do comparecimento foi
evitar regulamentagdes sobre a industria da midia em questdes como tabaco, sexua-
lidade ou violéncia.*® O testemunho de Klapper garantia que a violéncia represen-
tada na midia nio € o principal indutor do crime e da delinquéncia.’!

A vida profissional de Klapper, bem como seu modelo de efeitos, estiveram sob
suspeita desde o inicio. No entanto, Klapper apenas sugeria que para analisar os
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efeitos da midia era necessdrio analisar as predisposi¢des psicolégicas, o contexto
social onde a mensagem seria recebida e as crengas do publico. O autor nunca falou
de um modelo de efeitos minimos.3? Anos mais tarde, novos estudos empiricos so-
bre midia e principalmente sobre televisdo dariam novos modelos dos efeitos da
midia na audiéncia, apontando na dire¢do oposta a proposta por Klapper. Mesmo
assim, uma das contribui¢des mais importantes de Klapper foi a exposicio seletiva,
pela qual um individuo tende a ser exposto a midia que veicula informagées com as
quais o0 mesmo ji compartilha.

Isso, junto com os estudos de Lazarsfeld que apontavam a influéncia da propa-
ganda a partir de varidveis socioecondmicas, permitiu que os propagandistas se
aproximassem dos grupos sociais escolhidos como seu alvo. A exposicio mididtica
seletiva, dependendo de predisposi¢des pessoais, ¢ uma informagio valiosa no plane-
jamento de campanhas psicolégicas ou de propaganda. Saber que tipo de pessoa usa
que tipo de midia e por quais motivos é a maneira perfeita de alcancar o efeito de-
sejado no publico através de designs de propaganda personalizados.

De volta aos efeitos notaveis

As criticas ao modelo de efeitos minimos nio demoraram a chegar. Autores criticos
do modelo argumentaram que os experimentos que vieram a formular o modelo de
efeitos minimos se baseavam em pesquisas e métodos quantitativos que mediam os
efeitos dos meios de curto prazo - além disso, eram baseados na observagio de
mudangas em uma determinada posi¢o ou aptiddo.®

Por outro lado, Paul Lazarsfeld indicou que a mentalidade do publico de radio
difere da mentalidade do puiblico da imprensa escrita. Nesse sentido, Neil Postman,
socilogo americano, aponta como a televisdio mudou o discurso puiblico. Postman
destaca que a forma como nos comunicamos afeta nossa maneira de pensar, o con-
teddo do pensamento e a cultura. Postman explica que membros de culturas orais
pensam e comunicam questdes diferentes dos membros de culturas onde existe co-
municagio impressa. Nas culturas com comunicagio impressa, a énfase estd na 16-
gica, linearidade e exposicio. Postman ainda continua afirmando que a televisao
trabalha com imagens que evocam emogdes e que a imagem tem mais alta hierarquia
do que o argumento. Os noticidrios noturnos sio informagdes nio relacionadas e
desconexas. Como na sociedade de massas, a linearidade cartesiana caiu na apresen-
tacdo das noticias, impedindo a audiéncia de ter algumas coordenadas que lhe per-
mitissem refletir.3* Para Postman, a televisdo atende ao principio do entretenimento,
sendo as noticias um espeticulo. A televisao mudou a maneira como vemos a reali-
dade.®> A televisdio mudou a prépria realidade a tal ponto que a distingdo entre en-
tretenimento e noticias se tornou artificial. Tudo faz parte do programa de televisio,
intercalado com publicidade dos mesmos anunciantes.*® A mentalidade da audién-
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cia da televisdo era mais sensivel as informagoes que recebia do que a do rddio e da
imprensa escrita. O processo cognitivo para pessoas menos capazes ¢ mais sugestio-
navel por meio do impacto emocional das imagens.

A Construgdo midiatica da realidade

Denis McQuail, sociélogo britanico e estudioso dos processos de comunicagio, su-
gere que os meios de comunicagio de massa tém influéncia nas campanhas politicas
e comerciais, na cria¢io da realidade e das normas sociais, na geracio de reagdo so-
cial, na provocagio de mudangas institucionais, bem como nas mudangas culturais.’’
O autor acredita que a midia pode ser uma ferramenta poderosa para quem a con-
trola, pois pode chamar a ateng¢do para questdes que sejam convenientes, ignorando
outras. Os meios de comunicagio conferem legitimidade e sdo canais de persuasio
e mobilizagdo, assim como podem constituir publicos e manté-los, além de oferecer
uma recompensa psiquica através de utilizagoes e gratificagdes. O autor continua
sugerindo que a midia ¢ uma ferramenta rapida, flexivel e relativamente ficil de ser
planejada e controlada.’®

Desde a Segunda Guerra Mundial até hoje, as campanhas politicas televisiona-
das indicam que os Estados Unidos (e por extensio sua esfera de influéncia) acei-
taram slogans, imagens fortes e apelos emocionais como se fossem informagoes
uteis para julgar o governo ou um estilo de vida. Na Segunda Guerra Mundial, os
pOsteres tentaram, por indugio emocional, explicar a complexidade da guerra.®? A
propaganda repetida inimeras vezes ao longo do tempo e em virios canais molda
a realidade e limita a crenga de que pode haver outras alternativas.*’ As imagens
se tornaram uma ferramenta para relatar eventos ao redor do mundo. Elas podem
dar diferentes sentidos a0 mesmo assunto. As imagens criam pontos de referéncia
para o publico.*

A visdo de jornalistas usando mascaras de gis na Guerra do Golfo Pérsico nio
influenciava a realidade de que ndo havia ataque com gis; a imagem ditava que o
ataque era real. Conforme refletido anteriormente, na tela a hierarquia cognitiva
comega com a imagen seguida pelas manchetes escritas também visuais e depois o
dudio. A natureza televisiva impede a profundidade e o raciocinio. Sdo as imagens
que penetram na audiéncia.*> O principal efeito do contetddo de midia é substituir o
mundo real por simulagdes hiper-realistas do mundo.®® Uma frase atribuida a um
ministro da Informagio israelense diz: “Sem televisdo nio se pode vencer uma guer-
ra”.# E por isso que McQuail propde um quarto estigio de efeitos de midia - o es-
tigio de construgio da realidade.* Dentro da construgio da realidade, o paradigma
construtivista nos diz que cada pessoa constréi sua realidade a partir dos conteidos
mididticos que consome,*® embora seja dificil escapar s orientagdes gerais dos meios
de comunica¢io de massa.
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Consideracoes

Desde que Gabriel Tarde definiu a mente do publico como uma audiéncia,
como uma comunidade psiquica da midia deliberativa, novas teorias foram desen-
volvidas sobre as relagdes da audiéncia com fatos publicados ou transmitidos.
Walter Lippmann ji havia percebido que a experiéncia do piblico com os fatos
ndo era direta e que no processo comunicativo o desenvolvimento cognitivo da
mente publica poderia ser alterado, fato hoje conhecido como gestio da percepedo.
Muitos estudos vém tentando provar que a midia nio tem efeito sobre o publico,
mas outros estudos empiricos confirmam o contririo. O mimetismo entre a sim-
bologia publicada e o comportamento social ¢ um fato observavel e testivel desde
o inicio da difusdo do sistema de midia. Por isso, a primeira coisa que diferentes
grupos de poder tentam ¢é controlar a informagdo veiculada na midia. Antonio
Gramsci chamou isso de hegemonia cultural. Ndo demorou muito para que sur-
gissem teorias que mostrassem dados empiricos sobre o mimetismo entre a sim-
bologia na midia e a sociedade. Cultivation theory ou Agenda Setting mostraria,
anos depois, como o sistema de midia, principalmente a televisdo, tem efeitos
avassaladores sobre a psicologia do publico.

Essas teorias ddo forma a um terceiro modelo de efeitos da midia sobre a popu-
lagao — efeitos cumulativos. Esse modelo sugere que a repeticdo e consonincia das
mensagens centrais através do sistema de midia influenciam a audiéncia sem que ela
tenha a possibilidade de evitar as mensagens mudando o canal de comunicagdo. A
exposi¢do repetida 2 mesma mensagem leva o puiblico a assumi-la como a prépria
realidade, nio criada artificialmente pela midia.*’ Nesse modelo, o ptblico nio € o
foco de atengdo; o modelo assume que o conteido da midia ¢ tao difundido que ¢é
impossivel evitd-lo. Esse modelo assume que nio hd efeitos diretos, mas ha efeitos
de longo prazo e duradouros.*®

Essas teorias da relagdo entre as tecnologias de comunicagio e a populagio ge-
raram o campo de estudo da ecologia da midiitica.*’ A mente do publico é um dos
elementos mais analisados da face da terra. Controlar a mente do publico é domi-
nar uma sociedade inteira por meio da sugestdo ficando a coer¢io relegada ao uso
marginal pela dissidéncia. U
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