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Resumo

Firmado o reconhecimento dos media como atores internacionais, neste artigo se discute o
papel que estes desempenham no processo de produgdo ideoldgica nas Democracias
contemporaneas. A interligagdo entre industria mediatica global e configuragdo de mercado
surge como o elo estrutural desse processo, elo que determina as condigOes de reprodugao e
disseminagdo das ideias e, por essa via, a construcdo dos referenciais que permitem a
definicao do posicionamento do eleitorado-consumidor. A partir da teoria de Downs, aqui se
retoma a relagdo conceptual entre posicionamento social e posicionamento politico, propondo-
se a introducdo na analise downsiana de uma terceira variavel, o posicionamento mediatico,
de modo a precisar e atualizar os seus postulados. Num ultimo momento, identificam-se as
etapas, os processos e 0s outputs envolvidos no processo de construcdo ideoldgica em trés
distintas configuracdes de mercado. Conclui-se pela existéncia de uma mudanca qualitativa
na acdo dos media globais, que evoluiram, com a passagem para a chamada era da
fragmentacdo, de atores informais do processo democratico a atores formais.
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A profunda relacdo existente entre media globais e ideologia (Postman, 1990; Flew,
2007; Croteau & Hoynes, 2012) é tema recorrente na literatura cientifica, sendo hoje
consensual o entendimento dos 6rgdos de comunicagdo como cumprindo uma funcao
politica lado a lado com atores formais como os partidos e as instituicGes do Estado
(Paletz & Entman, 1980; McNair, 2000, 2003, 2012; Mancini, 2013; Robertson, 2015).

Neste sentido, a relacdo entre esses dois conceitos dependera das condicGes de
existéncia de cada um, o contexto econdmico em que os media operam revestindo-se de
particular importancia ndo apenas na definicdo do niumero e tipo de agentes que
estruturam o debate publico, como também na selecdo dos termos deste Ultimo,
condigdes que impactam diretamente o pluralismo e a Democracia.

Encontra-se sobejamente estudada a centralidade dos media na vida das Democracias,
sendo aqueles habitualmente reservado o papel de catalisadores da dinamica que tem
lugar no interior da esfera publica (Calhoun, 1992; Hauser, 1999; Sparks, 2001; Edgerly
et al, 2015), a metafora proposta por Habermas para descrever o espago que permite a
circulacdo de ideias entre os membros de uma sociedade, o local simbdlico onde a
negociacdo semantica se realiza e a cultura se difunde e no qual os media globais
desempenham uma funcdo central enquanto agentes definidores dos termos desse
debate e, por essa via, da opinido e da deliberacao.

O presente artigo visa aprofundar o entendimento desta relagdo entre media globais e
ideologia, perspetivando-a, em particular, nos contextos histéricos recentes. Poder-se-a
falar de um processo de producédo ideoldgica? E, em caso afirmativo, que fungdo nele
desempenham os media globais? Que sub-processos e que etapas estdo envolvidos nessa
dinamica? Que resultados produz? Estas sdo algumas das questdes a que tentaremos
responder, desenvolvendo uma abordagem conceptual e aplicando os métodos descritivo
e explanatério com base numa pesquisa de tipo bibliografico.

Ideologia e media: uma aproximacao tedrica

Seria inglorio tentar-se aqui elencar as teorias que até hoje enfrentaram o conceito de
ideologia, tantas foram as abordagens e as vozes. Poder-se-a, contudo, identificar entre
os estudos da ideologia duas grandes linhas de analise: uma linha de heranga marxista
marcada por uma concegdo pejorativa do fendmeno; uma segunda linha marcada por
uma abordagem socioldgica.

O presente artigo insere-se nesta segunda linha tedrica, aproximando-se, em particular,
dada a problematica em estudo, da corrente que estuda a ideologia enquanto fenédmeno
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discursivo, seguindo o legado de autores como Bourdieu (Bourdieu, 1977, 2001) e
Foucault (Foucault, 1971), que tiveram a primazia na identificacdo dos sistemas de poder
centrados na palavra e na representacao, o primeiro assinalando o sistema educativo
como uma forma basilar de poder ideoldgico, o segundo remetendo a ideologia para o
texto e seu contexto e propondo mesmo a substituicdo daquele significante pela palavra
discurso.

A concecdo discursiva da ideologia, no entanto, hd muito que é tida como insuficiente
para a pratica de uma sociologia do conhecimento que permita identificar os processos
concretos que garantem, hoje, a existéncia do ciclo de vida das ideias, sua criacdo,
circulacdo, reproducdo e morte. Uma dimensdao comunicativa acabou por,
necessariamente, assumir um lugar de relevo na literatura cientifica, dimensdo que
permite identificar os agentes e as dindmicas que garantem a um enunciado passar de
mera proposicao gerada num qualquer contexto individual a um corpo tedrico partilhado
por uma comunidade alargada, dessa forma passivel de ser reconhecido, aceite,
criticado, refutado.

Esta transicdo da fase individual a coletiva é garantida pela passagem por uma rede
comunicacional que exerce um duplo efeito amplificador e transformador das ideias
geradas.

N3o obstante a multiplicidade de entendimentos sobre as consequéncias que a rede
comunicacional provoca sobre o ciclo de vida das ideias, parece existir um certo consenso
guanto a existéncia desses efeitos e, por conseguinte, quanto ao poder que os agentes
e 0S processos comunicativos detém ndo apenas na selecdo dos enunciados que
adquirirdo dimensdo social como também na prépria identidade dessas proposicoes.

O reconhecimento do papel que os media ocupam no ciclo de vida das ideias remete
inevitavelmente para a abordagem socioldgica da ideologia, na linha de autores como
Manheim, Ricoeur, Seliger, Thompson, Gellner, Gouldner, Roig, Van Dijk, por conseguinte
recusando a de raiz hegeliana, fundada no raciocinio binario em torno da oposicdo entre
objetividade fisica/universalismo. Tal como escreve Roig,

"(...) ce qui est aujourd'hui remis en cause est la visée universaliste
et, donc, impérialiste des modeéles antérieurs tant hégélien que
scientiste. A la prétention métaphysique d'une unité de la
connaissance succede une diversité des modéles cognitifs admis ou,
si l'on préfére, des paradigmes explicatifs."!

Por entre a abordagem socioldgica da ideologia, varias sub-correntes se identificam,
tendo particular adequacdo para a presente problematica aquela que entende ser a
ideologia produto da articulacdo entre linguagem e sistema comunicativo e que conta
com Gouldner, Roig e Van Dijk entre os seus principais autores.

Gouldner analisou a ideologia enquanto variacdo de linguagem, um texto que apresenta
uma certa autonomia ao nivel do contelildo e uma certa estabilidade ao nivel do suporte.
Trata-se de uma meta-linguagem que se distingue da linguagem comum por ser
autonoma relativamente ao contexto social em que opera, neste sentido apresentando

' idem, p.44.
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alguma similitude com os cddigos elaborados de que fala Bernstein, caracterizados por
uma auto-reflexividade e independéncia.

N3o obstante a importancia reconhecida por Gouldner a dimensdo linguistica do
fendomeno, o autor identifica-o primordialmente como consequéncia do sistema
comunicativo de massa e, por essa via, de fenomenos como a industrializagdo e a
mediatizacdo, alheando-se de toda a explicagdo centrada no homem como motor central
do pensamento.

Nesta perspetiva, o fendmeno ideoldgico, nascido com o fim da sociedade tradicional
baseada nos valores da previsibilidade, da certeza e do imobilismo, surje justamente
como uma proposta alternativa fundada numa nova interpretagdo da sociedade e em
novos projetos de mudanca social.

Tal como escreve o autor,

«Ideology thus entailed the emergence of a new mode of political
discourse; discourse that sought action but did not merely seek it
by invoking authority or tradition, or by emotive rhetoric alone. It
was discourse predicated on the idea of grounding political action in
secular and rational theory (...). Ideology separated itself from the
mythical and religious consciousness; it justified the course of action
it proposed by the logic and evidence it summoned on behalf of its
views of the social world, rather than by invoking faith, tradition,
revelation or the authority of the speaker» (Gouldner, 1976: 9).

Fendmeno linguistico e comunicativo, a ideologia é também, para Gouldner, produto de
uma evolugdo na qual as sociedades se complexificam em resultado da modernizacao,
criando novos esquemas explicativos que garantem a sua propria auto-compreensao. E
a especificidade destes esquemas que, segundo o autor, justifica o surgimento de
discursos assentes numa linguagem particular e que se difudem através do sistema
mediatico disponivel.

No mesmo sentido manifesta-se Roig, que associa o fendmeno ideoldgico a uma
simbdlica maniqueista estabelecida por intermédio de uma rede de comunicagdo e que,
nao obstante a sua natureza estratégica, cumpre duas fungdes particulares : fornece um
quadro moral que permite aos agentes situarem-se por entre uma multiplicidade de
escolhas politicas essenciais, nomeadamente «numa escala esquerda-direita» (Roig,
1980: 58) e favorece a coligagdo de grupos dirigentes e de facGes ou tendéncias por
entre as elites institucionais. A prdpria organizacdo dos sistemas sociais s6 é possivel,
segundo o autor, pela utilizagdo de uma linguagem articulada com uma rede
comunicativa.

«(...) ce qu’on appelle idéologie ne doit pas étre recherché dans un
contenu sémantique quelconque mais dans un impact sur un réseau
de communication déterminé (...), en bref : un effet de réseau.(...)
Les rapports entre idéologie et réseau de communication peuvent
étre ramenés a des rapports entre moyens et fins. Les fins
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concernent les réseaux qu’il faut soit créer (...), soit actualiser
lorsque le réseau est potentiel, soit renforcer comme c’est le cas
pour la plupart des messages de légitimation, soit maintenir ou
changer en provocant des divisions, des unions (...) soit enfin
supprimer (...). Les moyens mis en ceuvre pour obtenir ces divers
résultats recouvrent toute une source d'ambiguité dans Ila
conceptualisation. (...) L'idéologie caractérisée par la vision
manichéiste qu'elle offre du monde est un de ces nouveaux moyens,
et parmi les plus économiques.» (Roig, 1980: 57)

Fendmeno comunicativo, a ideologia é ainda entendida por Roig como um dispositivo
econdmico, no sentido em que facilita as escolhas individuais e reduz o grau de incerteza
ao limitar a duas as vias alternativas ao comportamento, mas também um meio decisivo
guanto a perpetuacdo e a supressdo da propria rede de comunicagdo.

A abordagem discursiva da ideologia conheceu um alargamento ao campo da psicologia
com a proposta tedrica de Teun van Dijk, que entende o conceito de forma
multidisciplinar, como sendo um produto simultaneamente social, discursivo e cognitivo.

O carater social da ideologia advém, segundo van Dijk, do facto de o homem, enquanto
sujeito portador de razdo, ser um animal social que participa nos conflitos sociais fazendo
a gestao dos interesses e das lutas dos grupos segundo os seus proprios referenciais.
Neste sentido, o estudo da organizacdao e das manifestacdes sociais consiste, antes de
mais, no estudo da ideologia, entendida como uma pré-condigdo da acdao humana, esta
ultima impossivel de existir fora da esfera do sentido.

Ja a dimensado discursiva do fendmeno, van Dijk remete-a para o campo da linguistica,
entendendo-o como um discurso produzido no contexto de uma determinada estratégia
que visa a producao de um conjunto de efeitos.

Fendmeno simultaneamente social, linguistico e cognitivo, a ideologia constitui, para van
Dijk, «the basis of the social representations shared by members of a group»?, tendo o
seu trabalho consistido numa tentativa de explicagdo das estruturas e das estratégias
que relacionam discurso e cognicao social.

«In most cases, ideologies are self-serving and a function of the
material and symbolic interests of the group. Among these interests,
power over other groups (...) may have a central role and hence
function as a major condition and purpose for the development of
ideologies. Ideologies thus operate both at the overall, global level
of social structure, for instance as the socially shared mental
monitor of social competition, conflict, struggle and inequality, and
at the local level of situated social practices in everyday life.»3

idem, pp.8.
3 idem, pp.8.
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O trabalho de Van Dijk pode, de resto, ser interpretado como uma verdadeira teoria da
ideologia, dado que o autor se interessa sobre a totalidade do ciclo de vida das ideias,
abordando etapas como as da formacao, do desenvolvimento e da circulagdo do
fendomeno e colocando as elites e os media no epicentro desta dinamica, enquanto
agentes criadores e difusores respetivamente.

Configuracoes do sistema mediatico global

A natureza discursivo-comunicacional do fendmeno ideolégico pressupde a articulagao
deste com o sistema mediatico e sua estrutura funcional, condicdo que coloca
diretamente em relagao ideologia e economia, dimensdes historicamente interligadas.
Esta relacdo, por sua vez, traduz-se na interacdo entre modelo econémico, produgao
ideoldgica e estrutura politica, o primeiro parecendo exercer, como demonstraremos de
seguida, uma influéncia significativa sobre as segunda e terceira dimensdes.

Tal como escrevem Chan-Olmsted e Chang (Chan-Olmsted e Chang, 2003:214)

"Considering the significant role media corporations play in the
production of culture and the delivery of important news and
information and the fact that corporate structure, strategy
management and behavior ultimately impact the nature and supply
of content (Hollified, 2001), a better understanding of the patterns
and determinants of media diversification strategies would
contribute to the body of knowledge in the potencial effects of media
globalization.”

O modelo econémico presente desde o surgimento daquilo a que podemos chamar de
sistema mediatico é o empresarial, configuracdo que demonstrou, logo no século XIX, o
potencial lucrativo de um novo tipo de investimento, assente na venda de textos e
imagens impressos em papel e cuja producdo era crescentemente otimizada gragas a
pujante inovacdo tecnoldgica a que entdo se assistia e aos novos sistemas de
financiamento entdo criados, como foi o caso da publicidade.

O modelo empresarial atomizado oitocentista permaneceria até meados do século
seguinte, momento em que uma nova configuracdo se afirmou, caracterizada pela
crescente reunido das empresas de media em grupos, gerando uma diminuicdao gradual
mas efetiva do nimero de agentes econémicos no mercado mediatico. (Imagem 1)

"In 1983, fifty corporations dominated most of every mass medium
and the biggest media merger in history was a $340 million deal.
(...) In 1987, the fifty companies had shrunk to twenty-nine. (...) In
1990, the twenty-nine had shrunk to twenty three. (...) In 1997, the
biggest firms numbered ten and involved the $19 billion Disney-ABC
deal, at the time the biggest media merger ever. (...) (In 2000) AOL
Time Warner’s $350 billion merged corporation (was) more than

21



JANUS.NET, e-journal of International Relations

e-ISSN: 1647-7251

Vol. 9, N°. 1 (Maio-Outubro 2018), pp. 16-39

Producéo ideoldgica na era do capitalismo mediatico global
Luisa Godinho

1,000 times larger (than the biggest deal of 1983).” (Bagdikian,
2000: 20-21).

Imagem 1 - Niumero de empresas de media, nos EUA, entre 1983 e 2004

60
50
40
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20
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1983 1987 1990 1992 1997 2000 2004

Fonte: elaboragdo propria a partir de dados do Media Reform Information Center

Esta tendéncia para a concentragdao empresarial, iniciada na década de 1980, que se
aprofundou na de 1990 e se manteve até hoje, gerou um mercado caracterizado pela
existéncia de um menor numero de agentes econdmicos sob a forma de grupos de
organizacdes que dominam a oferta mediatica, modelo que conhece a designacdo de
oligopdlio e que consiste numa forma evoluida de monopolizagdo em que os agentes
envolvidos ndo sdo empresas mas grupos € em que a concorréncia se desenvolve
maioritariamente através de fatores como a qualidade, a imagem dos produtos e a
fidelizacdo dos clientes em detrimento do fator preco (Chan-Olmsted e Chang, 2003).

O oligopdlio gerou uma dinamica de concentracdo das audiéncias e do financiamento nas
maos de um reduzido nUmero de agentes, provocando uma situacado de controle ndo raro
total do mercado mediatico.

A imagem 2 representa este tipo de mercado, podendo ai ser observada a concentragao
das audiéncias nos meios representados pelas letras C e D, aos meios A, B e E
correspondendo valores quase residuais.

Imagem 2 - Representagdo de mercado mediatico de tipo oligopolista

Audiéncia

A B C D E
Oferta Mediatica

Fonte: elaboracdo propria
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Este modelo oligopolizado da indUstria dos media tornou-se global através da evolugdo
para um outro designado por conglomerado, alteracao conseguida através da fusdo de
varios oligopdlios e que foi fortemente criticada por constituir uma aceleracdo do
processo de homogeneizacdo mediatica e cultural bem como uma muito séria ameaca
para a Democracia, mas a que os defensores do modelo, eminentemente partidarios da
abordagem econdmica, responderam com a reducdo do perigo de monopolizacdo e com
o imperativo da criacdo de economias de escala na competicado no mercado global
(Mandel-Campbell, 1998; Shearer, 2000).

Na base desta transformacao modelar encontram-se, segundo Chan-Olmsted e Chang
(Chan-Olmsted e Chang, 2003), trés fatores estruturais: a privatizacdo do setor
televisivo em muitos paises europeus e asiaticos; a desregulacdao da propriedade dos
media; o aumento da homogeneizacdo de estilos de vida num conjunto alargado de
metropoles; a saturagcdo da procura no mercado de media norte-americano e o avango
galopante das chamadas novas tecnologias.

O conglomerado medidtico enfrentaria o seu maior desafio com a massificacdo da
internet, fendmeno que se afirma a partir do século XXI e que impacta decisivamente a
forma como os conteldos sao produzidos, divulgados e consumidos. Esta nova dindmica
econdmica exponenciou o numero de produtores, elevando-o a uma escala sem
precedentes na Histéria da Humanidade e gerando um efeito paradoxal no plano do
consumo, simultaneamente aumentando o volume total de consumidores de media mas
distribuindo-os agora por uma infinidade de produtores que ndo cessam de surgir. O
resultado desta nova dindmica pode ser representado pela chamada cauda-longa, curva
gue simboliza a hiper-dispersdo dos consumidores por um numero incessantemente
crescente de meios (imagem 3), consequentemente diminuindo o numero de
consumidores por meio e tornando desadequados os tradicionais modelos de
financiamento e gestdo.

Imagem 3 - Representagdo de mercado mediatico tipo cauda-longa

Audiéncia

ABCDETFGHI J KL MNDO

Oferta Mediatica

Fonte: elaboracdo proépria
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O debate cientifico em torno desta nova configuragdo do mercado mediatico tende a
centrar-se em dois fendmenos distintos, mas complementares (Napoli, 2003:77): por
um lado, a fragmentacdo; por outro a autonomizacao das audiéncias. O fendmeno de
fragmentacgdo incide sobre os media e as audiéncias, referindo-se aos “technological
processes that increase the range of content options available to media consumers”. Por
sua vez, o fendmeno de autonomizacdo das audiéncias consiste, segundo o autor, em
“the extent to which media audiences increasingly have control over when, where and
how they consume media; and how increasingly have the power to affect the content
they consume and to become content producers and distributors in their own right”.

Atualmente, assistimos a uma sobreposicdo das duas realidades acima descritas. O
oligopdlio mediatico mantém-se como a configuragcdo econdmica dominante nas
democracias capitalistas, nao obstante a profunda crise em que se encontra mergulhado
devido ao imparavel e acelerado surgimento de novos produtores na era da fragmentagdo
(Mancini, 2013; Nelson-Field & Riebe, 2011).

Esta sobreposicdao consubstancia uma fase de transicdo que se cré vir a findar na hiper-
fragmentacdo do sistema mediatico, tendéncia cujos contornos e efeitos sao ainda dificeis
de prever, embora toda uma literatura previsional a esse exercicio se dedique. Ndo
obstante a dificuldade de antever com exatiddo aquela que podera vir a ser a tendéncia
futura, parece ser consensual a existéncia de um incremento da dindmica cultural,
facilitado pelos baixos custos de produgao e pela acessibilidade tecnolégica.

Configuracoes ideoldgicas e mediaticas globais: a convergéncia

A criacdo de toda a ideologia pressupde incontornavelmente a reflexdo sobre a sua
propria praxis, uma concecao estratégica que permita passar da fase de teorizagao
intelectual a de disseminagdo e concretizacdo das ideias, a interacdo com os media
constituindo o fator decisivo naqueles segundo e terceiro momentos.

Para se efetivar, a disseminacao de ideias implica, por seu lado, um grau de aceitabilidade
por parte de quem as recebe e este dependera da construcdo e da participacdo, por parte
de emissores e recetores, num espaco simbdlico, um dominio referencial que permita a
partilha do sentido e a troca emocional. Este dominio referencial, por sua vez,
materializa-se sob a forma de signos, ou seja, sinais dotados de significado e que
permitem a partilha de um imaginario e a construcdo da identidade, fatores essenciais
na construcdo da vida social. E na capacidade de criacdo deste espaco simbdlico que
radica, de resto, o valor econémico dos media.

De modo a caracterizar a intervengdao dos media neste processo de democratizagao das
ideias, propde-se o conceito de disseminador participativo, relativo ao cumprimento por
aqueles de duas fungdes estruturais: uma funcdo de transporte e outra de criagao
identitaria.

A funcdo de transporte dos media € cumprida na base da integragdo destes em redes de
distribuicdo que garantem a colocacdo das ideias num raio cada vez mais alargado, hoje
global, a um custo cada vez menor e num tempo cada vez mais curto, corporizando
aquilo que David Harvey designou por compressdo espacio-temporal (Harvey, 1990).

Ja a funcdo de criacdo identitaria respeita a capacidade de os media participarem na
construgdo da identidade dos proprios objetos por eles tratados, fungdo garantida por
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um conjunto de processos seletivos como o agenda-setting e o enquadramento,
destinados a produzir uma determinada construgao discursiva da realidade, construcao
esta passivel de aceitabilidade por parte de um conjunto alargado de pessoas com um
determinado perfil econdmico-cultural, conjunto estrategicamente definido como publico-
alvo.

Esta aceitabilidade, por sua vez, é exponenciada pela criacdo de um discurso
caracterizado, segundo Wolton (Wolton, 1991), por ser imagético, simplificado e
personalizado, caracteristicas que, no entanto, sdo contrarias a natureza dos problemas
sociais que a ideologia conceptualiza, reais e ndo imagéticos, complexos e ndo simples,
coletivos e ndo personalizados.

N3o obstante esta contradicdo insanavel entre realidade e linguagem mediatica, é nestas
caracteristicas e na infinita pléiade de combinagdes linguisticas e visuais que as
corporizam que radica a identidade do discurso mediatico, o seu valor econdmico e o seu
poder cultural.

Parece, pois, incontornavel a relacdo entre sistema econdmico, sistema cultural e
producao ideoldgica, o primeiro criando as condi¢des materiais para o desenvolvimento
do segundo num quadro simbdlico que permitira a geragao da terceira.

O sistema econdmico-cultural dominante nas democracias capitalistas, anteriormente
descrito e ja identificado por designagdes como capitalismo mediatico (Nutt & Schwartz,
2008), turbo-capitalismo (Luttwak, 1998) e capitalismo cognitivo (Parikka, 2014),
impactou de modo determinante a producdo ideoldgica nessas sociedades, podendo
dizer-se que a cada configuracdo mediatica correspondera uma determinada
configuragao ideoldgica.

Neste capitulo, propomo-nos analisar essa correspondéncia, focando-nos nas duas
configuracdoes mediaticas dominantes - o oligopdlio e a fragmentacdo — e apontando as
configuragoes ideoldgicas que Ihes correspondem. No capitulo seguinte analisaremos em
detalhe o processo de producdo ideoldgica em presenca, identificando os agentes e os
processos que permitiram a efetivacao da correspondéncia entre configuragcdo mediatica
e configuragao politica.

Iniciemos pelo oligopdlio mediatico.

A estreita relagdo existente entre sistema mediatico e sistema ideoldgico parece ter tido
como consequéncia, no caso do mercado oligopolista, uma configuracdo analoga no plano
da criacdo e difusdo das ideias, sob a forma de um ndmero reduzido de ideologias ou até
mesmo de uma Unica ideologia dominante.

Nos regimes ditatoriais, o oligopolio mediatico €, ndo raro, detido pelo Estado ou por
empresas com este concertadas, gerando um controle quase absoluto sobre a produgao
simbdlica e dai sobre a geracgdo e circulagao das ideologias. Este controle serd em menor
grau nas chamadas Democracias liberais, ja que a posse dos meios de comunicagdo de
massa € de acesso livre, possibilitando ao sector privado a participacdo na producgdo
ideoldgica, que passara, em principio, a ser plural, o grau deste pluralismo determinando
a prépria natureza do regime democratico em questao.

O oligopdlio mediatico correspondeu, pois, a uma fase de oligopolizagdo do espacgo
politico, com a afirmagdo de fendmenos préximos do bipartidarismo, concentrando o
poder governativo num ndmero escasso de partidos que o exercem alternadamente.
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Estaremos perante o fendmeno que Anthony Downs identificara ja em 1957 (Downs,
1957), quando, na esteira de Hotelling (Hotelling, 1929), publicou An Economic Theory
of Democracy, identificando a existéncia de uma forca centripeta nos regimes
democraticos provocada pela tendéncia dos partidos se aproximarem do chamado eleitor
mediano, optando por centralizar o seu posicionamento de modo a captar mais votos.

Imagem 4 - Convergéncia dos posicionamentos mediadtico, social e politico nos regimes
democraticos, em mercado de tipo oligopolista

Eleitorado/audiéncia

A B C D E Partidos Politicos
f g h i i Oferta Mediatica

Fonte: elaboragdo prépria

Este fendmeno encontra-se representado na imagem 4, onde podemos observar que a
grande maioria do eleitorado, representada pela linha a preto, se localiza ao centro do
espectro ideoldgico, para ai atraindo os partidos politicos que desejam ganhar eleices
(neste caso representados pelas letras C e D) e deixando os partidos A, B e E fora da
curva da maioria. Na mesma imagem, podemos igualmente observar a configuracdo
analoga do posicionamento mediatico, representado a laranja, com os meios h e i
concentrando a maioria do mercado, assim se demonstrando a referida convergéncia
entre as duas configuragoes.

Esta tendéncia para a concentracdo dos votos num escasso numero de forgas politicas
localizadas ao centro do espectro politico decorre, em nosso entender, do posicionamento
estratégico do oligopdlio mediatico, também ele centralizado, resultando em fendmenos
proximos do bipartidarismo, do rotativismo de facto ou, se preferirmos, da chamada
alternéncia.

Neste sentido, as maiorias eleitorais decorrem da convergéncia entre trés fatores:
posicionamento mediatico, posicionamento do eleitorado e posicionamento dos partidos
politicos, o primeiro fator surgindo como a dimensdo estrutural da qual depende o
segundo, o qual, por sua vez, gerara o terceiro.

Passemos a analise das configuragdes mediatica e ideoldgica no caso do mercado
fragmentado, cujas caracteristicas foram ja descritas no capitulo precedente.
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Imagem 5 - Convergéncia dos espacos politico e mediatico, nos regimes democraticos,
em mercado de tipo fragmentado

Audiéncia/Eleitorado

AB CDETFGHI J KL MNO

Oferta Mediatica/Oferta ideoldgica

Neste tipo de configuracdo econdmica, representado na imagem 5, a producdo e o
consumo medidticos encontram-se dispersos por uma infinidade de novos
produtores/consumidores que ndo cessam de surgir, pelo que sera expectavel que a
circulagdo das ideias siga essa dindmica, sendo também ela pulverizada por um crescente
nimero de produtores. Um mercado deste tipo apresenta menos barreiras a
disseminacdo ideoldgica do que em situagao de oligopdlio, j@ que o acesso aos meios de
producdo mediatica é praticamente direto, quando muito dependendo apenas do nivel de
literacia digital.

Parece, pois, plausivel, falar-se num incremento da producdo e da disseminacdo
ideoldgicas, ndo obstante o facto de, no caso do mercado fragmentado, contrariamente
ao que acontecia em situacdo de oligopdlio, o impacto das ideias disseminadas diminua
consideravelmente gragas a paralela diminuicdo das audiéncias por meio. Esta
pulverizagdo ideoldgica de impacto reduzido, por sua vez, deverad permitir um aumento
da dinamica ideoldgica e um refrescamento dos referenciais politicos, embora, no plano
institucional, possa gerar fendmenos como o da dificuldade na formacdo de maiorias
politicas.

Processo de producao ideoldgica na era do capitalismo mediatico global:
agentes e processos

A produgdo ideoldgica anteriormente abordada em perspetiva sistémica serd agora
compreendida através de uma micro-analise, que permita identificar o conjunto de
agentes e processos que a integram, bem como as etapas que percorre.

Esta dinamica, no entanto, devera variar consoante o tipo de mercado em presenga seja
de tipo oligopolista, fragmentado ou misto, pelo que propomos analisar o processo
produtivo das ideias em cada um dos contextos enunciados.

Tal como podemos observar na imagem 6, o processo de producdo ideoldgica em sistema
mediatico oligopolista passara por quatro fases com caracteristicas distintas: uma fase
doutrinal; uma fase mediatica; uma fase de disseminagdo e uma fase de selecdo.
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A fase doutrinal corresponde ao momento de germinagao das ideias e sua sistematizagao
e aprofundamento discursivos entre um grupo mais ou menos restrito de agentes.

Uma vez decidida a passagem a praxis, torna-se necessario ampliar o campo de rececao,
sendo para tal decisivo o contacto com os media oligopolizados. Esta passagem ao campo
mediatico, no entanto, depende de um processo de selecdo - o agenda-setting - a que
chamamos filtro

Imagem 6 - Processo de produgdo ideoldgica em sistema mediatico oligopolista
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Fonte: elaboracgdo propria

mediatico. No fundo, trata-se da aplicagdo, pelos media, dos chamados valores-noticia,
construgdes conceptuais que permitem definir, a luz dos objetivos ético-profissionais e
empresariais, os temas que serao alvo de tratamento.

Este filtro mediatico constitui um momento decisivo na vida de qualquer ideologia, ja que
determina a possibilidade de veiculagdo da mensagem junto de um numero alargado de
recetores. A passagem no filtro medidtico facilita o crescimento ideoldgico; a nao-
passagem determina a contengao e, ndo raro, a morte da ideologia.

Ndo obstante a importancia crucial do filtro mediatico, ele é apenas o primeiro
instrumento regulador na vida da ideologia. No caso de um corpo de ideias ser aceite a
integrar a agenda dos media, passando aquela que designamos por fase mediatica, um
segundo instrumento entra em funcdes, desta vez regulador quer da priorizacao que ser-
Ihe-a dada face as noticias suas concorrentes (priming) quer da perspetiva em que sera
abordada (framing ou enquadramento). E 0 que designamos por filtro semé&ntico, ja que
opera sobre o contetddo a publicar.

Uma vez disseminada sob a forma de texto mediatico construido segundo os processos
acima descritos, a ideologia passa finalmente por um terceiro filtro passivel de a levar a
assumir a forma de praxis. Trata-se do que designamos por filtro organizacional, que
consiste na configuragdo organizativa de agentes capazes de criar uma dinamica social
gue vira ndo apenas a suportar as ideias ja disseminados pelos media como a alargar a
sua base de apoio através da criacdo de um conjunto de estratégias comunicativas
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inseridas em agdes de campanha. A dimensdo e a motivagao deste filtro organizacional
impactarao diretamente a sua eficacia, ou seja a possibilidade de transfiguracao da
ideologia em acdo politica. Esta etapa final intitulamo-la de fase de selecédo.

Na base de um poder discursivo de tipo woltoniano (Wolton, 1991), ja acima descrito, o
oligopdlio mediatico serve, pois, como compressor da dinamica ideoldgica, exercendo as
fungdes de filtro que determina quais as doutrinas passiveis de difusdo e quais as que
deverdao remeter-se ao siléncio ou mesmo a morte, consubstanciando aquilo que
Schlesinger descreve como “o exercicio do poder através da interpretacao da realidade”
(Schlesinger, 1972).

Parece, pois, l6gico que a fase de fragmentagdo mediatico-cultural venha a gerar uma
dindmica de pulverizagao do espaco politico, com o surgimento de novas forgas politicas
capazes, sendo de destruir o oligopdlio politico, pelo menos de o enfraquecer pela forca
da inovacao ou simplesmente pelo efeito concorrencial.

A chegada a esta fase, no entanto, implicara a passagem por uma outra, intermédia,
caracterizada pela acumulacao de tracos da fase de tipo oligopolista bem como da de
tipo fragmentado (imagem 7). Trata-se de um sistema mediatico misto em que o(s)
oligopdlio(s), aqui identificado(s) pelas letras C e E, ainda permanece, embora conhecga
agora a concorréncia de uma profusdo de novos agentes mediaticos ndo-oligopolizados
(aqui designados pelas letras A, B, D e F) nascidos na chamada era da convergéncia ou
da fragmentacdo, descrita no capitulo anterior. Esta profusdo de novos meios gera uma
dinamica cultural que impacta diretamente a producédo ideoldgica, ao permitir a hiper-
circulagdo de um maior nimero de ideias (aqui designadas pelas letras a, b, c, d, g, f)
junto de um numero crescente de pessoas.

Imagem 7 - Processo de producdo ideoldgica em sistema mediatico misto
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Fonte: elaboracdo proépria

Por sua vez, esta nova dindmica levara, dependendo da eficacia de cada um dos filtros
organizacionais em presenca, ao surgimento, divulgacdo e afirmacao de um maior
nimero de forgas ideoldgicas, forcas estas que poderdo querer passar a uma fase de
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poder, através do acesso ao sistema politico-institucional por via de eleigdes livres. O
numero de ideologias selecionadas neste tipo de mercado misto tende a ser superior ao
do oligopdlio (na representacdao aqui proposta, o oligopdlio permite a selecdao de trés
ideologias, enquanto o mercado misto permite quatro), ja que os chamados novos media
garantem a afirmacao de novos referenciais e facilitam a disseminacdo de novas ideias.

Por fim chegara a fase de fragmentacdo, na qual o oligopdlio mediatico tera sucumbido
pela forca da designada hiper-fragmentacdo das audiéncias, deixando a producdo
mediatico-cultural nas maos de agentes individualizados.

Imagem 8 - Processo de producdo ideoldgica em sistema mediatico hiper-fragmentado
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Fonte: elaboracgdo propria

Esta Ultima fase constitui, note-se, uma configuragdo-tipo que ndo conheceu
correspondéncia real mas que parece ser congruente com a evolucgdo légica dos sistemas
mediaticos a que temos assistido nas ultimas décadas.

Numa fase com estas caracteristicas, representada na imagem 8, a produgdo cultural
caracterizar-se-a por contetudos de nicho dirigidos a um numero cada vez maior de
publicos dispersos por uma variedade também ela cada vez maior de plataformas (aqui
identificadas pelas letras A, B,C,D,E e F), provocando uma pulverizacdo ideoldgica (aqui
identificada pelas letras a,b,c,d,e,f, o maior nimero de ideias em circulacdo entre os trés
tipos de mercado analisados) num quadro de crescente liberdade de acesso mas também
de crescente incerteza e instabilidade, geradas pela auséncia de monopolizacdo. Neste
sentido, os media-nicho tenderdo a gerar ideologias-nicho e partidos-nicho, estes ultimos
ja caracterizados por Bimber como “estruturas pds-burocraticas” (Bimber, 2003, 2009)
ancoradas na sua capacidade comunicativa geradora de apoio social.

Ao invés das configuracfes anteriores, no mercado hiper-fragmentado o anteriormente
designado filtro mediatico, que consistia, como vimos, no conjunto de processos de
selecdo noticiosa desenvolvidos pelos media tradicionais, é substituido pelo tecnolégico,
ja que agora os agentes ideoldgicos tém acesso as novas plataformas tecnoldgicas e
redes digitais que lhes permitem a disseminagao das ideias.
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Ja quanto ao filtro semantico, este devera constituir-se como o instrumento fundamental
que garantira a aceitabilidade das ideias, consistindo no conjunto de técnicas redatoriais
passiveis de criar interesse e gerar audiéncias, alargando a base de rececao da ideologia.

Nao obstante a centralidade semantica do processo de producdo ideolégica no mercado
de tipo hiper-fragmentado, parece congruente que, mesmo nesta fase, um minimo de
forca organizativa seja necessaria para transformar em poder qualquer agente
ideoldgico, pelo que se propde a manutencao do designado filtro organizacional, embora
este detenha uma importancia residual face aos restantes.

Finalmente, de entre os trés cenarios analisados, este tipo de configuragdo mediatica
devera permitir a passagem a fase de selegdo do maior nimero de forcas ideoldgicas
(comparativamente, passam a fase de selecdo seis forcas no oligopdlio, quatro no
mercado misto e trés no hiper-fragmentado), ja que se caracteriza por um também maior
e mais livre sistema mediatico.

Conclusao

O presente artigo visou refletir sobre o fendmeno de producdo ideoldgica na atualidade,
perspetivando-o como resultado de uma dinamica estratégica catalizada pelos media
globais capaz de responder simultaneamente a objetivos de rentabilidade financeira e de
afirmacgado ideoldgico-cultural.

Neste sentido, a interligacdo entre configuracdo de mercado, industria cultural e
producao ideoldgica desempenha uma fungao central nas atuais democracias capitalistas,
interligagdo que possui raizes na propria Histéria da imprensa e sua profunda relagdo
com os dominios da politica e da economia.

Esta alianca indulstria-ideologia constitui a estrutura da producdo ideoldgica desde o
século XIX, embora, como vimos, esta se encontre, hoje, no cerne de uma profunda crise
sistémica global resultante da evolugdo tecnoldgica e sua massificagdo, crise que, no
entanto, da agora lugar, como vimos, a uma nova realidade de atomizagdo e
amadorizacdo da producédo e do consumo ideoldgico-cultural, assente em novas técnicas
discursivas, novos padrdes e novos valores.

Nao obstante as mudancas processuais a que assistimos ao nivel da producao ideoldgica,
resulta claro deste artigo que, no processo de producdo ideoldgica, a metamorfoseada
industria dos media - esteja ela inserida num mercado oligopolizado, fragmentado ou
misto - surge sempre como um “sistema de poder” (Gans, 1980) ndo sufragado assente
num conjunto de processos produtivos como o agendamento, o enquadramento e a
priorizacdo e de técnicas discursivas como a nominalizagdo e as metaforas conceptuais.
Estes processos editoriais constituem o garante, discreto mas efetivo, da manutencao de
uma forma de hegemonia (Gramsci, 1990; Lears, 1985; Barbero & Fox, 1993; Artz &
Murphy, 2000) de tipo funcional que consiste na dominagdo de uma classe ou grupo
através da inculcagcdo de um conjunto definido de ideias e assungdes que, pela forga do
habito, se naturalizam e tornam senso comum. Uma vez transpostas para o dominio do
senso comum, os referenciais veiculados pelos media sofrem um processo de
legitimagdo, as ideias e assungdes que com eles nao conformam passando a ser
entendidas como desviantes e, em consequéncia, sendo repudiadas.
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Esta hegemonia funcional dos media e sua integracdao na teoria downsiana através do
fendmeno aqui designado por convergéncia socio-politico-mediatica, integracao
graficamente representada nas imagens 4 e 5, constitui o principal contributo do presente
artigo. A importante identificacdo de Anthony Downs da correlacdo existente, nas
Democracias, entre posicionamento do eleitorado e posicionamento dos partidos
politicos, o segundo seguindo o primeiro, carece, em nosso entender, de uma extensao
ao campo da Comunicacdao, extensdao que nela integre a varidvel posicionamento
mediatico, deste modo aprofundando o quadro explicativo da dinamica estrutural dos
regimes democraticos.

A integracdo desta ultima variavel permite um enriquecimento significativo do modelo
downsiano, ao introduzir o fendmeno de hegemonia mediatica na analise e, a partir dele,
explicar a dindmica que se desencadeia nos seguintes termos: a hegemonia mediatica
cria os referenciais do publico-consumidor, referenciais que, por sua vez, estardo na base
da definigdo do(s) posicionamento(s) do eleitorado e, em consequéncia, do dos partidos
politicos, assim determinando a selecdo politica. Trata-se de um processo sequencial
que, no caso do mercado oligopolista, promove a estabilidade politica, ao facilitar a
formacao de maiorias, embora seja necessariamente limitador da inovacao, ao expulsar,
pela sua dinamica, todo o corpo de ideias que ndo siga os referenciais promovidos pelos
media e que se consubstanciam como os verdadeiros pilares da dinamica em curso. O
contrario tende a acontecer no caso do mercado fragmentado, ja que ai o efeito
gatekeeping dos media é anulado pela acessibilidade tecnoldgica, que cria as condicGes
para o controle direto, pelos agentes ideoldgicos, sobre a disseminacdo do seu proprio
discurso ideoldgico.

Esta centralidade mediatica do processo de producdo ideoldgica, que aqui surge como
um fator estrutural e permanente das democracias capitalistas, apresenta, como se
demonstrou, variacbes consoante a configuragdo do mercado mediatico seja de tipo
oligopolista, fragmentado ou misto, variagdes que impactam nomeadamente o volume
de discursos ideoldgicos em circulagdo, o primeiro tipo de mercado promovendo o
afunilamento da oferta ideolégica no espaco publico, o segundo a pulverizacdo e o
terceiro uma relativa expansao.

N3o obstante esta dindmica varidvel, resulta claro deste artigo a existéncia de uma
fungdo politico-ideoldgica ocupada pelos sistemas mediaticos naquilo a que podemos
designar por processo democratico global, funcdo que comecou por ser desempenhada
no plano informal mas que o fendmeno de convergéncia tem vindo a formalizar e
institucionalizar através da criacdo de movimentos sociais e forgas politicas organizadas
a partir de experiéncias mediaticas. Foram os casos de Silvio Berlusconi, em Italia, e da
chamada “Primavera Arabe”, o primeiro eleito primeiro-ministro apés uma fase de
estabelecimento do seu prdprio oligopdlio mediatico, a segunda criando um movimento
politico através do dominio de um sub-sistema mediatico como o das redes sociais online.
Os exemplos desta reconfiguracdo dos atores politicos multiplicam-se com casos como o
dos suecos Piratas que, ap0ds cerca de quatro anos de afirmacdo ideoldgica na internet,
adquiriram legitimacdo eleitoral em 2010, tendo sido eleitos para o Parlamento Europeu
e conseguido 8% dos votos nas elei¢cdes regionais em Berlim; ou o de Beppe Grillo e do
Movimento 5 stelle que conseguiu um amplo apoio social através de um blog denunciador
da corrupgdo politica em Italia.

Exemplos da penetracdo do sistema politico pelo mediatico, dindmica de sentido inverso
a que tradicionalmente existia, sucedem-se e a investigacdo cientifica tem vindo a
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evidenciar ndo apenas o enfraquecimento dos tradicionais partidos burocraticos de
massas como também o surgimento de uma nova politica global, ancorada na tecnologia
e desenvolvida por novos agentes criados pelo acesso facilitado a tecnologia e ao controle
dos dispositivos discursivos que garantem a fidelizagao da atencdao do consumidor-eleitor
global. Esta transformagdo profunda de alguns dos agentes e processos democraticos
significa a reconfiguracdao da Democracia global, implicando novas formas de negociacao
e de escrutinio e, necessariamente, a gestdao de maior complexidade.
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