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Introdugio

Falar sobre midia e poder é, no minimo, entrar em um campo
completamente minado. A midia se tornou tio poderosa que poucas pessoas ou
grupo de pessoas tém a coragem de enfrentar esse poder mididtico - nem mesmo
os politicos de esquerda - e produzit um discutso alternativo a essa proposta
neoliberal que nos assola.

Se hé cerca de 15 anos atrds a grande midia podia sex vislumbrada como
o “quarto poder”, agora ela se estrutura, cada vez mais, como empresas globais
complexas na medida em que passa a set controlada, ditigida por hipetempresas
(e.g., 2 AOL Time WarnerQ, a MicrosoftQ, a DisneyO ete). Como alerta
Ramonet (2006), este “quarto poder” se viu esvaziado de sentido e foi perdendo
sea fungio fundamental de contrapoder, no novo tipo de capitalismo que surgiu
— um capitalismo de especulagio, dentro do qual se assiste a um confronto
brutal entre o mercado e o Estado, entre o setor privado e os servigos publicos,
entre o individuo e a sociedade, entre o intimo e o coletivo, entre o egoismo e a
solidaniedade. O verdadeiro poder estd atualmente nas mios de um punhado de
grupos econdmicos planetirios e de empresas globais cujo peso nos negdeios
do mundo inteiro é extremamente forte.

De fato, os meios de comunicacio de massa foram infiltrados por essas
hiperempresas, as quais tém se apoderado dos mais diversos recursos pata
reverberar uma voz econdmica unica, global e poderosa. Essas hiperempresas
se organizam a partir de diferentes formas de rede, ctiando o que Castells chamou
de metwork society (Castells, 1996).

Essa ¢ a problematica que queremos enfrentar nesse attigo. Propomo-
nos a aprofundar uma discussio teética sobte as midias enquanto hiperempresas,
criticando-as enquanto superpoderes institucionats, dando énfase principalmente
a0 papel da comunicacio nas sociedades modernas ¢ 2 maneira como os meios
de comunicagio agem no cotidiano das pessoas ¢ da vida social. Dentro de um
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enfoque histérico-ctitico, adotamos como pressuposto tedrico fundamental que
os meios de comunicagio (patrocinados por seletos grupos financeiros e
industriais), além de construirem e transformarem a realidade, o cotidiano e o
ambiente socio-cultural em que vivemos, ctiam novas representacdes sociais.
Essas novas representagdes vio propiciar a germinagio e o fortalecimento de
uma nova subjetividade, uma subjetividade mediada, descontextualizada dos locais
e contextos da vida cotidiana.

Dividiremos a discussio em trés partes concatenadas. Na primeira parte,
apresentaremos uma breve discussdo sobre podet. Mostraremos que hi dois
modos fundamentais de compteender o fendémeno do podet: o poder enquanto
uma capacidade individual e o poder como “relagio”. Essa capacidade individual,
ou essa qualidade de cada pessoa, no momento que se transforma numa relagio,
pode assumir papéis completamente opostos: se esse poder-capacidade é
colocado a servico de outros, ele pode se constituir numa pritica que poderd
ajudar as pessoas a superarem seus problemas, constituindo-se, assim, numa
pratica emancipatotia e de libertagio; é um poder-servigo. Entretanto, no momento
em que esse poder é empregado para dominar ¢ trazer as capacidades (poderes)
de outros a nosso servigo, ele se transforma em dominacio e usurpacio, num
poder-dominagio.

Atrgumentaremos que existem diversos tipos de poder que circulam na
sociedade moderna: poder econdmico, poder politico, poder coercitivo e poder
simbélico, e que, na atualidade, a midia agrega esses quatro poderes as suas acdes
para alcancar seus objetivos de hiperempresa.

Na segunda pzrte, abordatemos a midia como poder institucional; ou
seja, procuraremos mostrar como, na atualidade, as empresas da midia moderna,
controladas por grandes corporagdes, se COMPOItam COMO empresas ao invés
de cumprirem sua finalidade constitucional de servigo publico. Focalizatemos
nossa atencdo na rzalidade brasileira ¢ como as midias aqui se comportam.
Mostraremos que, acomnpanhando a rapidez das mudangas sécio-econdmicas e
da tecnologia no mundo, essas hiperempresas encontram sempre novos melos
de capturarem os r2ceptores a valorizarem um modo de vida capitalista neoliberal,
como, por exemplo, irivestindo em jornais ditos alternativos e na Internet.

Na terceira e altima patte, vamos ligar tudo isso, mostrando como as
midias controladas pelas hipetempresas se apoderam de um poder psicoldgico
e simbélico, influenciando na formacio da subjetividade moderna.

Vamos iostrar também, como conclusio, que se o “quarto poder” se
esvaziou nos 1idmos tlernpos, novos movitmentos de resisténcia estio aflorando.
Timidamente, porém jr_ﬁanetariamente, avilta-se um pablico mals cético, mais
cinmico e mais critico as actes desses superpoderes.

(£
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Poder: uma realidade onipresente

O poder é uma realidade que pode ser percebida como perpassando
todos os grupos, comunidades, sociedades. Ele estd presente em todas as
dimensdes do cotidiano, em todos os meandros e momentos da vida social,
na maioria das vezes sem ser percebido. Dele se pode muito bem dizer o que
a esfinge dizia a quem a encontrasse: “Decifra-me, ou te devoro”. Quem nio
consegue perceber, detectar ¢ controlar o poder, serd irremediavelmente vitima
dele. ¥ necessario desmistificar esse termo.

Nessa primeita parte orientamos nossa discussao através de dois passos:
ptimeiro, vamos falar do poder como “recurso”, qualidade; depois, mais
longamente, do poder como “relagio”.

A primeira acepgio toma poder em seu sentido primeiro, etimoldgico,
denotativo: poder é a capacidade, o recurso, a qualidade, de se poder fazer ou
produzir algo. Se eu sei dirigir, eu tenho o “poder” de dingir, isto €, eu “posso”
dirigir. Quando eu consigo fazer algo, digo que “posso”, tenho poder. Nesse
sentido, poder nio é nem positivo, nem negativo, pois em geral se tem a idéia
de que poder é sempre negativo.

Como conseqiiéncia disso, podemos dizer que todos nds temos poderes,
poténcias e possibilidades - todas, palavras originadas de poder. E a medida
que nos organizamos, podetnos resistit ¢ transformara realidade. Mais adiante,
retomatemos esse ponto, ao discutitmos os processos de subjetivagio e
singulatizagdo.

Outra acepgio de poder é entendé-lo e tomi-lo como “frelacio”. O
conceito de telacio implica necessariamente utn outro; para algo ser, necessita
de outro. No momento ¢m que entendo poder como relagio, preciso estar
bem consciente de que existe af um ox/ro. Mas como isso se processa? Pois aqui
estd o interessante da questio: sempre que tomo poder como relagio,
subentendo, ou assumo. alguma pratica em que, pot exemplo, ou estou tirando,
exproptiando, poder (isto &, capacidades, recursos, como no ptimeiro seatido)
de outtos, ou estou colocando meu poder (de novo: capacidades, recursos,
qualidades) a servigo <e outros. Por isso ficatia mais claro se pudéssemos, ao
discutir as relagdes Je poder, empregar, junto com o termo podet, ourra
palavra, como poder dominacdo e poder servico.

Se formos sxaminar o que sucede dentro de nosso mundo social
misterioso e fascin inte, veremos que ele é uma espécie de turbilhdo fantistico
de choques e contra-choques, enfrentamentos, tensdes, uma espécie de arena
onde sc aliam, se amam, se defrontam e se digladiam, momento a motnento,
os seres humanos. A “esséncia” de um grupo, de uma comunidade, de uma
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sociedade sio as relacdes {Guareschi, 2005). Pois o poder é essa maléria prina
que &, por assim dizer, oferecida ou expropriada, nessas relagdes. Ao falarmos
em poder dominagio, por exemplo, numa andlise minuciosa e criteriosa,
constatamos que se di nesse processo uma espécie de roubo, de apropriagio,
de um poder (capacidade, recurso) de outro/a, em proveito proprio. Esse
poder relagio pode aparecer tanto em relagbes nic-estruturadas, como em
relagSes estruturadas. O poder, como relagdo estruturada, pode passar a se
cristalizar e vai constituindo parte da cultura de um grupo (Roso, Bueno e
Guareschi, 2000).

Podemos examinar vérios tipos de dominagido. Na dominagio
econdmica, pot exemplo, é a capacidade de trabalho de um ser humano que é
tirada e colocada a servico de outro. Quando alguém enriquece, muitas vezes
isso se dé pela expropriagio da capacidade de trabalho, da forga ou poder de
trabalhat, de outra pessoa. Na dominagao politica, seu poder consiste no fato
de todo ser humano tet, a partir de sua dignidade e liberdade, o direito e o
dom (capacidade) de decisdo, de escolha, de participagio, de dizer sua palavra.
Esse poder ele delega a outros, para que eies possam dirigir e governar a
sociedade. Agora, no momento em que esst.governante, ou engana o eleitor
para receber seu voto, ou extrapola os limites deatro dos quais essa representacio
lhe foi concedida, ele estd exercendo uma ¢ ominagao politica.

Do mesmo modo a dominacio religiosa, extremamente comum nos
nossos diss, que acontece quando determina.lys pastotes, ou lideres religiosos,
se intitulam “representantes” de um “poder superior” e com isso, através de
estratégias muito bem conduzidas e persuasivas, passam a dominar as
conscidncias das pessoas, quando nio f>r¢ando-as até mesmo a uma
expropriagio econdmica em vista desse po.lur “sagrado” supostamente s6 a
eles concedido e que reivindicam apenas pats si.

Hi ainda uma forma muito interes: \nte de dominagdo, que é a
domiaacio que se da através da expropriagao « o poder simbélico. Pois existe
tarehém um poder, uma capacidade, que se findamenta no simbdlico. Das
pessoas que detém tal poder, diz-se possufrzn um capital simbdlico. Mas,

como vimos, é necessario, caso a caso, invesigas de que modo tais pessoas
cliegaram a adquirir tal poder. A capacidade d» trabalhar certas habilidades,
nbs as conseguimos através de um esforgo ¢ emjreendimento pessoal. J4 o
poder sunbohco s6 é possivel dentro de um contexto social, onde determinados
agentes conqulstam ou lhes sdo conferidos, qualidades e poderes baseados
em crencas, tradigdes, teorias, que sdo t:{das como de ebpecml valor pelos
membros do grupo; seria, poderfamos d.lzer um “esteredtipo” positive. Pode
muito '!Jcm acontecet, entdo, que, com base em tais poderes simbolicos, algumas
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pessoas passem a exigir de outras privilégios e benesses que se materializam, na
maioria das vezes, em bens materiais e outras concessdes.

Ressaltamos esse poder simbilico, pois é através dele, principalmente, que
a midia atua. Como veremos adiante, principalmente na terceira parte, a midia
constrdi uma realidade simbdlica: algo passa a existir, ou deixa de existit, se é
ou nio veiculade. E na medida em que consttdi a realidade, ela vai também
agregando valores 2 essa realidade, dando-lhe uma conotagéo valorativa. Ao
dizer que algo existe, ela diz igualmente se aquilo ¢ bom ou ruim. Além disso,
a midia dispde de outro recurso, que é a criagio das pautas de discussio -
quase tudo o que é falado no cotidiano das pessoas, é agendado pela midia.

Conclui-se daqui que aqueles que detém as instituigdes da midia, detém
também o poder sobte a realidade, sobre a sociedade, sobre esse novo ambiente
social e cultural do mundo globalizado. A comunicagio constrdl, hoje, o novo
ambiente social.

Thompson (1998) afitma que a midia, entre outras instituiges, assume
um papel particular historicamente importante na acumulagio dos meios de
informagio e comunicagio. “Estas e outras instituicdes culturais forneceram
importantes bases para a acumulagio dos meios de informagio e comunicagio,
como também os tecursos matetiais e financeiros, e forjaram os meios com
os quais a Informagio e o conteido simbdlico sdo produzidos e distribuidos
pelo mundo social” (1998, p. 24).

O que Thompson esquece de salientar é que, cada vez mais, as institui¢des
da midia fazem use, hoje, de outros tipos de poder, como o econdmico e o
politico. Ao acumularem globalmente esses poderes, se tornaram hiperempzresas
mundiais que passatam a controlar os mais diversos tipos de recursos, como
materiais, tecnoldgicos, financeiros, de autotidade, de forga fisica, ¢ ndo somente
os meios de informacio e comunicacio. E o que Veremos a seguir.

Midia como poder institucional: reféns da midia tecnolégica

A partir da revolugdo digital, as empresas mididticas sofreram grandes
mudangas. Essas mudancas, salienta Thompson (1995), sdo resultado dos
desenvolvimentos que ocorteram tanto no nivel da economia politica quanto
no nivel da teenologia. No nivel da economia, observam-se as tendéncias da
sempre maior concentrag¢io das indidstrias da midia, da sua crescente
diversificagio, da continua globalizagio e da destegulamentagdo. Comentaremos
algumas dessas tendéncias a seguir.

Vamos falar da prmeira tendéncia: a concentracio. O mercado global
da midia é dominado por um primeiro grupo de cerca de 10 enormes
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conglomerados: Disney, Time Warner, Bertelsmann, Viacom, Nerws
Corporation, TCI, Sony, General Eletric (proprietirio da NBC), PolyGram
(pettencente primatiamente a Philips) e Seagram (proprietiria da Universal).
Fssas empresas possuem agdes em diversos setores da midia ¢ operam em
todos os cantos do mundo. Ainda outras 40 empresas fecham o sisterna global
da midia, sendo que a maioria dessas empresas é da Europa Ocidental, ou da
América do Norte, mas existem grupos que sio da Asia e da América Latina
(McChesney, 1998, p. 12-13).

No Brasil, essa onda de “joint venture” também se avolumou nos cinco
Altimos anos, especialmente transagdes transnacionais. E aqui se acentua a terceira
tendéncia das indistrias da midia, que é a globalizacio. As fusdes do Grupo
Abril com A Capital Group International em 2004, da Folha de Sdo Paulo e da
OUL (Universe Online) em 2005, DirectTV e Sky em 2005 (Zimmetmanay,
2005), sio exemplos dessa tendéncia.

Esse padrio universal de fusdes assume no Brasil caracterfsticas proprias:
primeiro, porque fortalece e consolida - através das expansdes horizontals,
verticais e cruzadas da propriedade - a posicdo ja hegemdnica de um tdnico
grupo nacional - as Otganizacdes Globo; segundo, porque mantém inalterado
o histérico dominio do setot por uns poucos grupos familiares e pelas elies
politicas Jocais ¢/ ou regionais (Lima, 1998).

Os principais grupos familiares do setor de communicagies no Brasil sio: a
familia Marinko (Globo), que participa como acionista em 17 emissoras de TV,
das quais 15 sio VHE, e 20 de ridio; a familia Sirorsky (RBS), que patticipa de
14, possui 13 concessdes de VHF e é acionista de mais 1, além de 21 de ridio;
a familia Saad (Bandeirantes), que tem 9 concessdes em VHF e 21 de ridio; a
Jamtlia Abravane! (SBT), que também tem 9 concessdes de televisio; a fawilia
Dallevo Junior (Rede TV'), que tem 5 concessoes de TV e 6 de radio. A familia
Daou (TV Amazonas), que tem 5 concessdes de TV e 4 de radio; e a familia
Cémara (TV Anhanguera), que tem 7 concessbes de TV e 13 de radio”.

De fato, o Brasil é um caso tipico onde o direito 4 comunicagio ocotre
de forma abusiva e destespeitosa em relagio aos direitos humanos. A concessio
publica é mecanismo desvirtuado e nio garante a igualdade, 2 impessoalidade
e a melhor proposta entre os concorrentes (Fantazzini & Guareschi, 2006).

! Esses dados foram atualizados a partic de Lobato {1995). Talvez outro forte concorrente
de conglomerado mididtico esteja surgindo. Mais recentemente, no sul do pas, temos 2
aquisicio das Radios Guaiba AM e FM, da TV Guaiba e do Jornal Correio do Povo pela
Igreja Universal do Reino de Deus. A Igreja também esti negociando a compra de quatro
emissoras afiliadas a0 SBT no Parand e dols jornais (Zero Hora, 2007).
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Essas fusdes sdo especialmente importantes para as megaempresas
quando se referem 2 drea da informitica, pois além de ficarem no controle
dos recursos, ampliam sua regifo de dominio, estendendo suas fronteiras de
difusdo de discursos neoliberais, inclusive a outros consumidores que estio
alterando sua convivéncia com as midias. Essa é a segunda tendéocia, a da
diversificacio. Consumidores que ji ndo se satisfazem com as informacdes
das redes tradicionais, como a televisio, o ridio e os jornais de grande circulacio,
ficam na ilusic de que, ao buscarem fontes de informacio alternativas, estio
se libertando do jugo das midias.

Muitas pessoas que passaram a usat a Internet como forma alternativa
de adquirirem informagéo, nio se dio conta de que muitas das informacdes
veiculadas pela Internet sio mera cdpia das veiculadas por outras grandes midias.
As multinacionais da comunica¢io convetgem na direcio da Internet para ali
ampliar sua voz e seu poder, alerta Klinenberg (2007). Durante muito tempo,
a Internet foi caracterizada pelo niimero ilimitado de seus novos sifes, entretanto,
os sites mais procurados sdo associados aos grupos de comunicagio mais
poderosos. Os grandes grupos de comunicagio transformaram, dessa forma,
os grandes espagos da Internet numa enorme caixa de ressondncia, na qual
textos idénticos se repetem de um Jsize pata 0 outro sem que o jornalismo
original ganhe coisa alguma com isso.

Cielites da impottincia que as novas tecnologias estdo tendo na
populagic, as grandes midias estdo utilizando um trecutso muito poderoso,
que ¢ o recurso da infiltragio nos setores formuladores e aprovadores de
politicas pablicas. A Google, por exemplo, estd recrutando candidatos para a
posigio de “Policy Counsel”, no Brasil.

0 candidato aprovado ird trabalhar para defender as politicas piiblicas do Google
junto aos policyrakers em Brasilia, 3o Paulo e no resto do Brasil. Elementos-chave
incluirio privacidade e protegio de dados, regulagic de conteddo, propriedade
intelectual (incluindo direitos autorais, patente e marca registrada), politicas de
comunicagdo e midia, ¢ a regulamentacio day redes e das tecnologias da Internet.
Fm adigio, o conselho de politicas do Brasil representard o Google junto s associagdes
das industrias locais, ONGS, e grupos de adwoeary (Google, 2007).

E claro que a Internet ainda atinge um grupo relativamente pequeno no
mundo como um todo. Mas as grandes midias enconttam sempte novos meios
de atrairem os receptores a valorizarem um modo de vida capitalista neoliberal,
como, por exemplo, investindo em jornais dito alternativos ou jornais “fres”
(nio pagos) ¢ na Internct. Por detrds dessa “gratuidade” trabalham agentes

poderosos das grandes midias. A grande maiotia dos jornais com pequena
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tiragem (de até 14 mil exemplares), espalhados pelo pais, sio financiados ou
vinculados a outros grandes jornais®.

Quais os impactos que essas tendéncias dos megagrupos mididticos geram
nas culturas da sociedade contempotinea? O primeiro impacto é que esses
megagrupos mididticos, ao adquirirem o controle de outras pequenas empresas,
impossibilitam 2 democratizagio da comunicacdo: caréncia na pluralidade de
informacdes, fortalecimento de uma ética e cidadania neoliberais, e constante
violacio dos direitos humanos. O som e as tmagens difundidos tém cardter
unissono, cujo mote ¢ o fortalecimento da politica neoliberal: “Quanto mais
podet se tem, mas poder se quer”. Em simples palavras: nos tornamos reféns da
midial

Um exemplo bem claro de como as instituicdes da midia agem como
hiperempresas, intetessadas fundamentalmente no apodetamento de mais recursos
¢ a cobertura da midia americana sobre a vitétia da ala esquerda em pafses da
América Latina. As grandes midias 2penas tém refletido, ao invés de investigado,
os motivos do fracasso dos pokeymakers em entender as mudangas ocorddas aqui.

Onutra ilustracdo recente de como as instituigdes da midia ecoam as
propostas neoliberats pode set encontrada no modo como elas trataram o
“Acordo de Livte-Comércio da América Central” (CAFTA). Essa foi uma
iniciativa controversa desde seu inicio, no entanto, os maiores jornais americanos
fizeram um trabalho muitc pobre de anilise dos pros e contras. De fato, os
conselhos editotiais ecoarara a retérica dos politicos que argumentaram que rejeitar
o Acordo de Livre-Coméscio da América Central poderia condenar os centro-
ameticanos 2 um empobtccimento maiot, minando as democracias que recém
estdo aprendendo a voar 2 estimulando a imigtagio ilegal para os Estados Unidos
(veja Cook, 2006).

O segundo imparto que essas tendéncias dos megagrupos mididticos
causam nas culturas da sociedade contemporinea relaciona-se a emergéncia de
um novo “modo de s¢1”, ou de uma nova subjetividade’. Guattari (1994) alerta
que as maquinas tecnologicas de informagio e de comunicagio operam no nicleo
da subjetividade hwnana, nio apenas no seio das suas memérias, da sua

2 Como exemplo, podemos citar o jotnal “Folha do Porto”, que circula em Porto Alegre,
Rio Grande do Sul, com uma tiragem de 14 mil exemplares, distribuido gratuitamente.
Ele estd associado a0 Grupo Editodal Sinos, um dos maiores da regiio metropolitana do
estado. j

* Entendemos sujrito e subjetividade fundamentalmente a partir de Guattari & Rolnik,
Deleuze e Foucault. O sujeito €, 20 mesmo tempoe, produto e produtor, constituido por,
e constitutivo cr_ vastas redes de trabalho social. A subjetividade é produzida nio somente
porinstincias jndividuals, mas coletivas e institucionais,
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inteligéncia, mas também da sua sensibilidade, dos seus afetos, dos seus fantasmas
Inconscientes. E € disso que queremos falar agora.

Midia como podet psicolégico e simbdlico: producio de subjetividades
narcisistas

Sabemos que o ser humano se constrdi 2 partir das relacdes que ele vai
estabelecendo no espaco de sua existéneia. Nos dias de hoje, contudo,
principalmente a partir dos Gltimos 30 anos, pode-se dizer que existe um nowo
personagen: dentro de casa, que esta presente etn nossas vidas e com quem nds mais
estamos em contato. Em 87,5% dos domicilios brasileiros hé, pelo menos, um
aparelho de televisio, sendo que nas dreas urbanas esse percentual chega a 93,2%.
A média de horas didrias que o brasileito fica diaote da TV ¢ de 4 horas/dia
(IBGE, 2000). Interessante acrescentar que em upenas 85% dos domicilios ha
geladeira em casa.

Mais recentemente, outro personagem entra eta cena: a Internet. No Brasi!,
no total da populacio de 10 anos ou mais de idade, verificou-se que 21 % das
pessoas ja acessatam a Internet em algum local, pelo menos uma vez, no periodo
de referéncia dos Gltimos trés meses, em 2005 (1ZGE, 2005). O Otkut, por
exemplo, transformou-se em uma das malores midias nacionais, a ponto de
estar tirando audiéncia da Rede Globo. Por causa dele, o Brasil é o tnico pais em
que s7es de relacionamentos ganham do email como plataforma em que o usudtio
destina mais tempo de conexio (Malisi, 2'()06}.

Se num passado recente, o lazer direcionava-se éspecialmente as atividades
externas, como, por exemplo, ir & missa, aos cluber. ou brincar na calcada com
os amigos da rua, nos dias de hoje, muito emn decorréncia do medo da violéncia,
© uso de midias (televisio e Internet) tornou-se 2 opgio mais vidvel. Entramos
num processo crescente de enclausuramento don.dstico (home centredness) e de
individualismo (veja Castells, 1996), no qunl,.ﬂ.s-nova.s midias tornaram-se o nove
espaco fisico de “relagdes interpessoais™. :

Pois ¢ com esses novos personagens que nés passamos, hoje, 2 nos
telacionar, numa relagio que Thompson (1998} chamou de “quase-interacio
midiada”. Queiramos ou ndo, tal fato tem a ver com a consfitui¢iio e construcio
de nossa subjetividade. Se examinarmos as caracterdsticas de tais personagens,
constatamos que eles sao praticamente os tinicos que falam; estabelecem com os
intetlocutores uma comunicacio vertical, de ctima para baixo; ndo fazem perguntas,
apenas dio respostas etc. Jd imaginaram o poder de tais personagens?

Em uma quase-interacdo midiada, seja através da televisio ou do
computador, somos forcados a eafreatar o desafio Je re-construir nosso “modo

e
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de ser” cotidianamente, de constituir nossa subjetividade. Como as grandes midias
agenciam o processo de produgio de subjetividades? Construindo a realidade e
colocando “a pauta” de discussdo na sociedade.

As midias de massa, 20 construitem a realidade (Berger & Luckman, 1985)
vao acumulando poderes que lhes permitem ocupar um campo socioecondmico,
cultural e politico diferenciado. Na medida em que a midia constrdi a realidade
- algo existe, ou ndo, nos dias de hoje, sociologicamente falando, se ¢é, ou nio,
veiculado -, ela vai também agregando valores 4 sociedade, dando-lhe uma
conotagdo valorativa. Ao dizer que algo existe, ela diz igualmente se aquilo &
bom ou ruim. Em ptincipio, as realidades veiculadas pela midia sio boas e
verdadeiras, a ndo ser que seja dito expressamente o contririo. O que esti na
midia nio ¢ 56, entdo, o existente, mas contém, igualmente, algo de positivo. Isso
¢ transmitido aos ouvintes ou telespectadores; as pessoas que “aparecem” na
midia sdo as que “existem” e sdo “importantes, dignas de respeito”.

Ao lado disso, 2 midia dispde de outro recurso, que é a criagio das pautas
de discusséo - quase tudo o que é falado no cotidiano das pessoas, é agendado
pela midia. Ao redor de 80% dos temas e assuntos que sio falados no trinsito,
no trabalho, em casa, nos encontros sociais etc., sio colocados 2 discussio pela
midia; ela determina, até certo ponto, o que deve ser falado e discutide. Ou seja,
2 midia contribui fortemente para determinar quais as questdes privadas que se
tornam eventos publicos.

3

Ha algo, contudo, que nds ndo podemos fazer - e aqui estd a conseqiéncia
mais séria dessa questdo: se a midia decidir que algum assunto, ou algum tema,
ndo deva ser discutido pela populagio de determinada sociedade, ela tem o
poder de exclui-lo da pauta. Uma populagio inteira fica impossibilitada de saber
e conbecer que tal problema existe numa sociedade, ou que tal fato sucedeu nesse
local. Essa € a forca de quem detém o poder de decidir sobte o contetdo da
pauta.

Ao mesmo tempo, ela também é representada (vista) como o agente
modificador (salvador) dos problemas que atravessam a sociedade. Ao criar a
realidade e colocar a pauta, ela faz dentncias que satisfazem (a0 menos
temporatiamente) a sociedade, como dentincias de corrupcio, de violagdo aos
direitos humanos, de conflitos agritios etc. A manchete de um jornal de grande
circulagdo é emblemitica desse ponto: “Quando a midia flagra, a coisa comeca
a mudar”, afirma o embaixador da Argentina Juan Pablo Lohlé (2007, £.:32).

Outro exemplo & a veiculagio da epidemia da aids em midias (escritas) de
grande circulacio. A aids foi midiatizada intensamente, colocando em xeque
uma série de pressuposicdes, levantando uma série de questionamentos sobre as
relagdes sociais. O que foi veiculado nas midias de massa passou a fazer patte
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naturalmente do cotidiano das pessoas: a aids como a doenga do outro, a doenca
de homossexuals, a doenga dos usuirios de drogas injetaveis, a doenga dos “grupos
de risco™. Esse é o ardler mundano da atividade receptiva (Thompson, 1995), no qual
a construcio dos comportamentos sociais ¥ aquilo que é aceitivel ounfo passa
a ser, em grande parte, controlado e ditado por agentes externos.

Todavia, o que foi colocado em pauta pelas midias, inicialmente, pode ter
refletido, anos mais tarde, no curso da epidemia e na representagio social da
aids. As mulheres estavam praticamente ausentes na representacio da epidemia.
Numa pesquisa de levantamento (Roso & Guareschi, 2005) de matérias na revista
Veja sobre aids, cobrindo o periodo de janeiro 1995 a dezembro de 1999,
constatamos que o numero de artigos enfocando mulheres, publicados nesse
periodo, era pequeno. Qu seja, a midia, a0 ndo pautar as mulheres, propiciou
que estas ndo se sentissem vulnerdveis 4 epidemia e, pior ainda, que as autotidades
politicas nio tomassemn a atitude apropriada para controlar e prevenir a epidemia
entre as mulheres®. Como salientou Cook (1997), a identificagiio e a definigio de
problemas piblicos pela midiz ndo somente afetam as massas de audiéncia, mas
os politicos e os formuladores de politicas ptiblicas também. A construcio da
tnidia da aids influencia nio somente como nds, enquanto individuos, iremos
reagir, mas também como nds reagiremos, enquanto comunidade organizada
politicamente.

Examinemos a seguinte questio: que tipos de subjetividades interessam is
grandes midias na contemporaneidade? Para se manterem como megaempresas
lucrativas, elas necessitam produzit uma massa serializada de individuos
consumistas: seres desejantes insatisfeitos, impacientes e imediatistas, que vivemn
o aqui-e-agora. {Cria-se uma realidade-cultura, como discutido por Bauman (2005,
P- 144): “wma cultura do desengajamento, da descontinnidade ¢ do esquectmento” , produzindo
nio mais relagdes humanas duradouras, sdlidas, auténticas, mas meros
“relacionamentos de bolso’, do tipo que se ‘pode dispor quando necessario’ ¢
depois tornar a guardar” (Bauman, 2004, p.10). Fazendo uso de uma expressio
de Lasch (1983), poderemos chamar isso de awlura narvisista, na qual impera a
ansiedade, a ameaca representada pelo outro, desejos sem limites, atitudes sexuais
mals perinissivas do que puritanas.

Nos trelacionamentos desenhados nas novelas televisivas, nos
telacionamentos formados em Reafity Shows e nos telacionamentos gerados no
Otkut, podemos encontrar exemplos que podem ilustrar esses processos de
subjetivacio e essa nova subjetividade narcisista.

* Das edicbes de 1993 2 1999 encontramos 24 artigos sobre aids, destes apenas 5 enfocam
especificamente as mulheres.
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Prestemos atencio em como o fenémeno da infidelidade é enfocado
nas novelas do “horario nobre”. Na novela Pdginar da Vida (da Rede Globo),
por exemplo, finalizada em margo de 2006, fizeram parte central do enredo,
no minimo quatro tridngulos amorosos envolvendo a questio da infidelidade:
Carmen (Natilia do Vale), Gregorio (José Mayet) e Sandrinha (Danielle Winitis);
Silvio (Edson Celulari), Olivia (Ana Paula Atdsio) e Tonta (Sandra Braga); Leo
(Thiago Rodrigues), Alice (Regiane Alves) e Olivia (Ana Paula Arésio); Renato
(Caco Ciodet), Livia (Ana Furtado) e Isabel (Vivianne Pasmanter). Abordar
esse tema ndo € problema pot si 59, o problema ¢ quando os produtores de
formas simbdlicas (mensagens) nas midias se utilizam de estratégias como a de
naturalizacio e de eternalizagio® as sucessivas cenas de infidelidade sdo veiculadas
como se fossem fendmenos naturais, etetnos e justificados, na medida em que
o que vale nesses relacionamentos é a busca eterna do prazer pessoal {narcisismo)
a qualquer prego. Carmem traiu seu marido Bira (Eduardo Lago) com
Gregbrio, Gregério traiv Carmem com Sandrinha e, esta, por sua vez, se a
novela continuasse, provavelmente traitia Gregdrio com Machadio (Zé Victor
Castiel)... E como tramas de adultério aumentam o indice de audiéncia (Mesquita,
2005), as midias se apropriam desse fendémeno, que é consumido vorazmente
pela audiéncia, reforcando a valéncia dos “relacionamentos de bolso™ onde o
outro sé é importante enquanto proporciona prazer sexual. Dal que “Trair e
cocat é s6 comegar”!®

Tomemos outro exemplo. O Orkut é uma comunidade on/ine criada
para tornar a vida social do usudrio mais ativa e estimulante, cuja missio € de
ajudi-lo a criar uma rede de amigos mais intimos ¢ chegados’. No entanto,
tem-se a impressio que ele, na realidade, contribui mais para o rompimento
de relacionamentos. Basta acessar as comunidades “Namorado vs. Otkut”,
“Orkut atrapalha namoro”, “Otkut destrdi relacionamentos™, “Ozkut acaba

% Na estratégia da naturalizagio um estado de coisas (e.g., a infidelidade, a violéncia conjugal)
que éuma criacio social e histérica passa a ser tratado como um acontecimento natural ou
como um resultado inevitdvel de caracteristicas naturais. Na eternalizagio os fendmenos
sdcio-histéricos sdo esvaziados de seu cardter histérico a0 serem apresentados como
permanentes, imutdveis e recorrentes (veja Thompson, 1995).

¢ Filme dirigido por Moacyr Gées. Uma adaptacio da pega “Trair e cocar € s6 comecar”, de
Marcos Caruzo, estrada em 1986 e ainda em cartaz. Ingressou no Guiness Book como a
mais longa temporada ininterrupta do teatro nacional, 20 2n0s, e atraiu cerca de 4 milhGes
de espectadores. Informagio dispontvel em http:/ /www.trairecocar.com.br/ (acessado
em 20 de abril 2007).

7 Fonte: http:/ /www.orkut.com/About.aspx
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com meu casamento” e “Orkut + Casal = Quebra-pau” para perceber que
muitas sdo as pessoas descontentes com os tipos de relacionamentos que o
Orkut 2juda a produzir. Ou, entlo, clicar no site de Investigagio Virtual (http:/
/werwinvestigacaovirtual.com/main.htm), que oferece servigos de investigacio
sobre adultério ¢ infidelidade na Internet.

Por que tudo 1sso acontece? No Orkut, salienta Malini (2006), o usuirio
produz o espago, ao mesmo tempo em que reproduz a proptia vida. Vida ¢
produgio se confundem porque sio as redes sociais que sdo ativadas e postas
a produzir. Nele, o individuo que coopera nio faz isto por motivos altruistas.
Ele quer reconhecimento, pois sabe que é esse o capital que o torna mais
produtivo e que o possibilita obter renda. E toda a sua capacidade de impregnar
subjetividade no produto que ¢ valorizado nas redes de producio; um arsenal
de informacio gerada nesses ambientes é proveniente da prépria vida dos
usuhrios. I a experiéncia que é posta na producio (ibid). Mais do que isso:
trata-se de uma producdo de subjetividade narcisista. Todos os dias o internauta
se descobre entrando compulsivamente no seu espago para ver quem o visitou,
quem postou depoimentos, ou recados que ampliam sua rede de contatos
interpessoais. E uma expansio infinita de relacionamentos “de bolso” e de
comunidades dos mais diversos tipos e ideologias, nos quais basta um clique
para se ligar e desligar de algum telacionamento.

Esse tipo de subjetividade é eficiente e capaz de garantir a sobrevivéncia
psiquica no cotidiano contemporineo? Ji que a sociedade em que vivemos
caracteriza-se pela desintegragdo de velhos padrdes de relacionamento social
humano, pela quebra dos elos entre as geragdes, ¢ é formada por um grupo de
individuos egocentrados, sem outra conexio entre si, em busca apenas da
propria satisfacio (Flobshawm, 2003), faz sentido vivetmos somente para o
momento, fixarmos nossos olhos em nossos desempenhos particulares.

Lasch (1983) atgumenta que é frente a esta visio fatalista do futuro que
se dd a contragdo do e nesse ew minizo e que se estabelece uma nova relagio
com o pufrs. Nesta nova relacio, o ex fixa sex o/bar em si mesmo e, apesar de sua
ilusio de onipoténcia, torna-se dependente de outros para validar sua auto-
estima. Decorre daf 2 necessidade de acessar constantemente a sua pagina no
Orkut.

Como conclusdo, pode-se afirmar que as megaindistrias mididticas
contribuem com a produgio de conexdes descartiveis, virtuais ou quase-virtuais,
sem comprometimento algum e “deletdveis”; o sujeito fabricado é centralmente
consumista-narcisista.
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Conclusio: midia e resisténcia

Vimos, até aqui, que quem detém as instituicSes da midia, detém, muitas
vezes, o poder sobre a realidade, sobre 2 sociedade, sobre esse novo ambiente
social e cultural do mundo globalizado. A midia deixou de set o “quarto poder”
para aliat-se as forcas da globalizagio ¢ do neoliberalismo. Através de suas praticas
discursivas e de suas estratégias de poder (econdmico, politico, cultural e simbdlico),
as grandes midias vio construindo os seres humanos e modelando suas
subjetividades. Como diz Moscovici (2002), o gedtgeist, hoje, é a comunicagio. A
sociedade se fundamenta agota na comunicagio e na producio de conhecimento
através da informacio. A comunicagio de massa constrdi, hoje, o novo ambiente
social ¢ produz novas subjetividades: subjetividades natcisistas.

Como reagir? Como se defender? Como resistir 4 ofensiva deste novo
poder que trafu os cidaddos se passando para o inimigo?, pergunta Ramonet
(2007). Tanto ele como Silvetstone (2002) respondem: basta, simplesmente, criax
um “quinto poder”, cuja funcio sera a de denunciar o superpoder dos grandes
meios de comunicagio, dos grandes grupos da midia.

No horizonte, ji podemos enxergar novas vozes nessa direcio. Novos
movimentos sociais, culturais e politicos tém agido em tede, construindo e
fortalecendo um poder de enfrentamento, de resisténcia ao instituido. Esses novos
movimentos sio caracterizados, pontuam Guattari e Rolnick (1996), ndo somente
pot uma tesisténcia CoONtra O Processo de sctializacio da subjetividade, mas
também por uma tentativa de produzir modos de subjetividade originais e
singulares, processos de singularizagio subjetiva. Nesse processo os individuos
estabelecem wma relasdo de expressio e de criagdo, e se reapropriam dos componentes de
subjetividade.

FEssas novas vozes se¢ tecusam aos modos de encodificagio
preestabelecidos, aos modos de manipulacio e telecomando. Recusam, para
construir, de certa forma, modos de sensibilidade, modos de relagdo com o
outro, modos de produgio, modos de criatividade que ptoduzam uma

subjetividade singular (ibid).

O “quinto poder” levanta sua voz pata que o direito a comunicacio e a
informacio seja de todos os cidadios. Vozes como a da campanha “Quem
financia a baixaria é contra a cidadania”, do Observatério Internacional da Midia,
do Observatorio da Imprensa, e do Centro de Midia Independente se juntam a
um movimento planetitio de luta contra a hegemonia das grandes midias.

A campanha “Quem financia 2 baixara € contra 2 cidadania” foi lancada
a0 Brasil em 2002 e é uma iniciativa da Comissio de Direitos Humanos da
Camara dos Deputados com entidades da sociedade civil, destinada a promover
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o respeito aos direitos humanos ¢ 4 dignidade do cidaddo nos programas de
televisio. A campanha consiste no acompanhamento permanente da programacao
da televisio para indicar os programas que, de forma sistemndtica, desrespeitam
convencdes internacionais assinadas pelo Brasil, principios constitucionais ¢
legislagio em vigor que protegem os direitos humanos e a cidadania (http: /L

A criacio do Observatério Internacional da Midia (Media Watch Global), ‘
em janeiro de 2002, resultou das articulagdes do IT Férum Social Mundial,
realizado em fevereiro desse ano em Porto Alegre. A instituicio é formada pox k
jornalistas, profissionais da midia, representantes da sociedade civil, professores
e pesquisadores de universidades e jomalistas da Ameérica Latina, Europa e
Hstados Unidos, com o objetivo de questionar a midia, lutar por vma ecologia
da informagio e por um jornalismo ético (htip://www.mwglobal.org).

O Observatorio da Imptessa é uma iniciativa do Projot — Instituto para o
Desenvolvimento do Jornalismo, e projeto original do Laboratério de Hstudos
Avancados em Jotnalismo (Labjor) da Universidade Estadual de Campinas
(Unicamp). Entidade civil, nio-governamental, nio-corporativa e nio-partidaria
que pretende acompanhat, junto com outras organizagdes da sociedade civil, o
desempenho da midia brasileira. Tem presenca regular na Internct desde abril de
1996 (http://observatorioultimosegundo.ig.com.b).

O Centro de Midia Independente quer dar voz a quem nio tem voz,

constituindo uma alternativa consistente 4 midia empresatial que freqiientemente
distotce fatos e apresenta nterpretagdes de acordo com os interesses das elites
ccondmicas, socials e culturais. A énfase da cobertura é sobre os movimentos
sociais, particularmente, sobre os movimentos de agio direta (os “novos
movimentos”) e sobre as politicas 2s quais se opdem (htip://
wwwmidiaindependente.org).

Além desses movimentos mais organizados coletivamente, encontrainos
diversos blogs que foram criados com o intuito de fazer criticas as dominagdes
das grandes midias. S6 para citar alguns, temos “Midia para quem precisa”,
“Desabafo pafs”, “Fazendo média”, “Anti-jornalismo”, “Sivuca. Os sem-midia
contra-atacam” e “Conversa Afiada”.

Ao somarmos o conhecimento das circunstincias historicas e psicossociais
que produzem subjetividades narcisistas e consumistas as lutas e resisténcias
coletivas, torna-se possivel vishambrar e tracar alternativas de emancipagio de
milhdes de pessoas vulneraveis as estratégias de um poder-dominador
megamidiztico.
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RESUMO
Megagrupos mididticos e poder: construgio de subjetividades narcisistas

O artigo enfoca a relagio entre midia e poder, dando énfase a trés pontos
centrais: discussio dos diferentes tipos de poder; operagio da midia como
poder institucional, em forma de mega-mpresas conglomeradas,
diversificadas ¢ globalizadas; ¢ como a midia, 2o fazer uso de um poder
simbdlico, influi na construcio de subj etmdade% cada vez mais narcisistas e
consumistas. Conclui-se mostrando as possibilidades de resisténcia a esse
poder cada vez mais onipresente da midia.

Palavras-chave: midia; subjetividade; poder simbdélico

ABSTRACT
Mega-enterprses and power: the construction of Nareissistic subjectivities

The article focus on the relation between media and power, emphasizing
three main points: the discussion among different sorts of power; how
media operates as an institutional power through conglomerate, diversified
and globalized mega-enterprises; and how media uses symbolic power or
influence in the construction of subjectivities more and more Narcissistic
and consumesist. As a conclusion the possibilities to resist to such
omnipresent growing power are shown.
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