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POR UMA PERSPECTIVA CULTURAL DAS PRATICAS SENSACIONALISTAS:
CONTRIBUICOES DA SOCIOLOGIA DO CONHECIMENTO A COMPREENSAO DO
USO DE ESTEREOTIPOS EM TELEJORNAIS

Hendryo ANDRE

RESUMO

O artigo discute as contribui¢bes que a Sociologia do Conhecimento para os estudos sobre estere6tipos em
telejornais. A argumentagdo questiona a visdo hegemonica que pde a industria cultural como justificativa
para o sensacionalismo.
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ABSTRACT
The article discusses the contributions to the Sociology of Knowledge to the study of stereotypes in TV
news. The argument questions the hegemonic vision that puts the cultural industry as justification for
sensationalism.
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1. Introducéo

Com a intencdo de trazer a tona os estudos sobre estereGtipos em telejornais, este artigo
busca langar uma discusséo tedrica, a partir de um estudo sobre a tematica da seguranga/violéncia
em dois noticiarios curitibanos', acerca do sensacionalismo ndo apenas como uma pratica mercantil,
mas com estreitos lagos também com o campo cultural. De antemdo, ndo se busca com essa
perspectiva justificar ou fazer apologia a essas préaticas, e sim reforgar o quanto é necessario estudar
regularmente o que se entende por sensacionalismo, levando em conta o contexto social, a fim de
ndo torné-lo um conceito anacroénico.

O trabalho inicia com a distin¢do de duas perspectivas para o conceito de sensacionalismo
(a primeira, essencialmente mercantil; a segunda, com dialogos com o campo da cultura) e na
sequéncia busca na sociologia do conhecimento — essa maneira de investigar como determinadas
formas de conhecimento passam a ser aceitas socialmente (BERGER; LUCKMANN, 2003) —
aspectos para compreender os estereotipos como ferramentas do cotidiano incorporadas pelo
jornalismo — em especial, o televisivo. O objetivo é questionar a visdo hegeménica que pde 0s
principios da industria cultural como justificativas exclusivas para a pratica do sensacionalismo.

Em compasso com a ideia de protecdo, a modernidade, esse estilo de vida ou organizagao
social que comecou a emergir na Europa desde o seculo XVII (GIDDENS, 1991), é cada vez mais
marcada como um periodo no qual as imagens se tornam elementos centrais da vida cotidiana, a
ponto ndo s6 de oferecerem subsidios para o0 que se conhece por cidadania, mas também de
influenciarem diretamente em varios campos de poder, desde o da cultura — a partir do que se
intitula por moda e todas as nuances decorrentes dela — até o politico — com énfase, por exemplo,
para a relevancia que essas figuras do discurso passaram a ter durante os processos eleitorais.

Ainda que a valoracdo das imagens ja tivesse sido observada antes mesmo da modernidade
(GOFFMAN, 1988), esse destaque ganha novos contornos a partir dos preceitos que nortearam as
insurrei¢cdes burguesas do final do século XVIII, em especial, a Revolu¢do Francesa. Mesmo que
haja consenso quanto ao fato de que a modernidade ndo tenha obtido éxito completo — pelas
contradicOes inerentes as raizes do projeto, principalmente em relacdo aos conceitos liberdade e
igualdade (RECH, 2008) —, essas revolucdes formularam pilares para que as imagens se tornassem
elementos centrais das sociedades, constituindo, a partir da nogdo de visibilidade, a base para o
exercicio da cidadania.
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Com a eclosdo dos meios de comunicacdo massivos, principalmente a partir do inicio do
século XX, o mundo social tornou-se ainda mais refém das imagens, aspecto que, em coincidéncia
com as rotinas de producdo das empresas jornalisticas, fomentou a préatica sensacionalista nos meios
de comunicacdo a partir da concepcao da violéncia como discurso do senso comum. Este trabalho,
portanto, aponta para o fato de que as rotinas de producdo estdo tdo aliadas as praticas culturais
quanto aos processos industriais (ANDRE, 2012).

2. O sensacionalismo em duas vertentes

Atualmente, o sensacionalismo pode ser difundido em duas correntes. A primeira e mais
difundida tem como premissa o fato de que os telejornais, por serem produtos televisivos,
incorporam caracteristicas proprias do meio, como a dependéncia da imagem, a preocupagao com
os indices de audiéncia e o uso de técnicas de producdo como subsidio para prender a atencdo do
publico (MARCONDES FILHO, 2002), aspectos que deslocam, de certa forma, a esséncia do
conteddo jornalistico do fato para a aparéncia. Essa tendéncia é oriunda do telejornalismo norte-
americano e, conforme Glassner (2003, p. 31), tem como finalidade garantir elevados indices de
audiéncia. Assim, como produtos genuinamente televisivos, os telejornais “sobrevivem com base
em manchetes alarmistas. Nos noticiarios locais, onde os produtores vivem a custa da maxima ‘se
tem sangue, ndo tem para ninguém’, historias de drogas, crimes e desastres constituem a maioria
das noticias levadas ao ar”.

Como o jornalismo brasileiro costuma seguir tendéncias e importar géneros norte-
americanos, ¢ fundamental salientar que a cobertura da violéncia nos telejornais daquele pais, de
acordo com Glassner (2003, p. 30), influencia os telespectadores a fomentarem o que ele chama de
cultura do medo". A andlise do autor segue a concepgdo de que a tematica da violéncia urbana é
utilizada quase que exclusivamente para fins econdmicos, ou seja, para a sustentabilidade financeira
tanto dos meios de comunicacdo como das grandes industrias envolvidas na questdo da seguranca
(empresas seguradoras, industrias bélicas, entre outras), potenciais anunciantes:

Sentimos tantos medos, muitos deles infundados, que a argumentagdo prospera
porque a midia nos bombardeia com histdrias sensacionalistas idealizadas para
aumentar os indices de audiéncia. Essa explicacdo, as vezes chamada de teoria dos
efeitos de midia, (...) possui uma boa parcela de verdade (GLASSNER, 2003, p.
30).

Entretanto, essa visdo ndo se encaixa de forma integral ao padrdo de cobertura dos paises
latino-americanos — sobretudo, o Brasil — por um motivo central: ao contrario do que ocorreu nos
Estados Unidos, os indices de violéncia aqui aumentaram™. Num primeiro momento parece haver
nessa interpretacdo uma nocdo do sensacionalismo de carater mais ideoldgico-elitista, ja que é
possivel encontrar conciliagdes intrinsecas com o termo popular. De acordo com Amaral (2005, p.
02), essa percepcdo da pratica sensacionalista ficou “muito relacionada ao jornalismo que
privilegiava a superexposicdo da violéncia por intermédio da cobertura policial e da publicacdo de
fotos chocantes, de distor¢des, de mentiras, e da utilizacdo de uma linguagem composta por girias e
palavroes”.

Martin-Barbero (2001) destaca a necessidade de se ter cuidados com interpretacdes que
seguem a concepcao de que as praticas sensacionalistas sdo fruto, exclusivamente, dos interesses
das elites politicas e econdmicas. Ao lancar mao de aspectos culturais particulares da América
Latina na década de 1930 — uma sociedade patriarcal manifestada politicamente pelas praticas
populistas, com influéncias diretas de um intenso processo de urbanizagéo e de industrializagéo — o
autor cita como exemplo a popularizacdo da imprensa sensacionalista no Chile" como pratica
politica e econémica, mas também cultural:
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O sensacionalismo delineia entdo a questdo dos rastros, das marcas deixadas no
discurso da imprensa por uma outra matriz cultural, simbdlico-dramatica, a partir
da qual sdo modeladas varias das praticas e formas da cultura popular. Uma matriz
gue ndo opera por conceitos e generalizagBes, mas sim por imagens e situacgdes;
excluida do mundo da educacéo oficial e da politica séria, ela sobrevive no mundo
da industria cultural, onde permanece como um poderoso dispositivo de
interpelacdo do popular. Claro que fica muito mais facil e seguro continuar
reduzindo o sensacionalismo a um ‘recurso burgués’ de manipulacdo e alienacgéo.
Foi preciso bastante félego para se arriscar a afirmacgdo de que “por trds da nocdo
de sensacionalismo, como exploracdo comercial da reportagem policial, da
pornografia e da linguagem grosseira se esconde uma viisdo purista do popular”
(MARTIN-BARBERO, 2001, p. 258).

Essa interpretacdo traz a tona o fato de que os meios de comunicagdo destinados ao grande
publico s6 “nasceram populares” em funcéo da facilidade de acesso que propiciavam aos individuos
sem competéncia cultural para compreender os codigos das culturas letradas. Segundo Jacks (1999),
o esforco de Martin-Barbero ao consolidar esse paradigma no pensamento latino-americano
demonstra o0 quanto a nogdo de massificacdo é anterior a propria inddstria cultural, pois “subtrai o
peso absoluto que tinham o0s meios de comunica¢do no processo de massificacdo cultural
contemporaneo, atribuindo proporcionalidade a urbanizacdo, industrializacdo, escolarizacdo, a
igreja, etc.” (JACKS, 1999, p. 30). Em suma, a rotulagem “sensacionalista”, além de uma questéo
de mercado, € cerceada por um embate cultural, j& que pode “se configurar numa estratégia de
comunicabilidade com seus leitores através da apropriacdo de uma Matriz cultural e estética
diferente daquele que rege a imprensa de referéncia” (AMARAL, 2005, p. 05-06).

3. Esteredtipos no seio da ordem social

Na maioria dos casos sdo as alcunhas’ que governam o mundo. A histéria da
politica, da religido, da literatura, da moralidade e da vida particular de cada um, é
guase sempre menos importante do que a histdria das alcunhas (...). As alcunhas
sdo ferramentas necessarias e portateis, com as quais se pode simplificar o processo
de causar dano a alguém, realizando o trabalho no menor prazo e com o menor
nimero de embaracos possiveis. (...) As alcunhas sdo concebidas para serem
usadas prontas, como frases feitas; de todas as espécies e todos os tamanhos, no
atacado ou no varejo, para exportagdo ou para consumo interno e em todas as
ocasifes da vida. (...) A utilidade dessa figura do discurso € a seguinte: determinar
uma opinido forte, sem ter necessidade de qualquer prova. (...) N&o se atarda,
cerimoniosamente, a diferenciar o que é justo do que é erréneo. Nao perde tempo
com lentos desenvolvimentos de raciocinio, nem se demora a desmanchar os
artificios da sofistica. (...) Uma alcunha atua por simpatia mecanica sobre 0s nervos
da sociedade. Pela simples aplicacdo de uma alcunha, uma pessoa sem dignidade
pode levar a melhor sobre a reputagdo de qualquer outra, como se ndo molestando
sujar os dedos, devéssemos sempre atirar lama sobre os outros. Haja o que houver
de injusto na imputacdo, ela persistira; porque embora para o publico seja uma
distracdo ver-vos difamados, ninguém ficaré a espera de que vos limpeis das
manchas que sobre vOs foram langadas. Ninguém escutard vossa defesa; ela ndo
produz efeito, ndo conta, ndo excita qualquer sensacdo, ou é sentida apenas como
uma decepcdo a perturbar o triunfo obtido sobre vos (HAZLITT apud CHAUI,
2001, p. 77,78-79).

O longo trecho acima foi extraido do ensaio A Propdsito de Alcunhas, de William Hazlitt
(1778-1830). Os argumentos do autor revelam o quanto as alcunhas se manifestam a partir de
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construcdes culturais, cuja peculiaridade esta na distingdo entre categorias sociais. Refletir sobre
como se consolidam historicamente as alcunhas é compreender os motivos pelos quais
determinadas construcdes ideoldgicas sdo utilizadas nas narrativas sobre violéncia. Mais que isso: é
extrair dos apontamentos, escritos mais de um século antes da invengdo da TV, que a industria
cultural” ndo pode ser exclusivamente acusada por determinadas praticas que sdo socialmente
construidas — fator que reforca a concepcao trabalhada de que o sensacionalismo ndo é fruto
exclusivo da industria cultural, e sim reflexo de demarcacdes culturais mais antigas. Por isso, passa
a ser fundamental estabelecer detalnamentos acerca da relagdo entre esteredtipos e a formacdo da
realidade, por meio de aportes tedricos da sociologia do conhecimento. H& a pretensdo com isso de
relativizar, por um lado, o desempenho de papéis dos produtores do campo do telejornalismo sem,
no entanto, desconsiderar que 0s meios de comunicacdo sdo ferramentas exponenciais para a
disseminacdo de estereotipos.

De acordo com Berger e Luckmann (2003), o cerne da sociologia do conhecimento esta no
entendimento de que a nocdo de “realidade” é constituida socialmente. Cabe, portanto, a essa area
das ciéncias sociais compreender como se dita a construcdo do conhecimento a partir das relacdes
entre os seres humanos. Ao mencionar que o foco de analise do que consideram como “realidade”
estd imerso entre duas perspectivas antagdnicas — a saber, a do homem da rua com uma tendéncia
de solidificacdo de conhecimentos em sua mente; e a do fildsofo, cuja particularidade estd na
indagacdo das condicGes ontoldgicas e epistemologicas dessas definicBes — os autores delimitam e
definem a sociologia do conhecimento da seguinte maneira:

(...) uma sociologia do conhecimento terd de tratar ndo somente da multiplicidade
empirica do “conhecimento” nas sociedades humanas, mas também dos processos
pelos quais qualquer corpo de “conhecimento” chega a ser socialmente
estabelecido.

Nosso ponto de vista, por conseguinte, é que a sociologia do conhecimento deve
ocupar-se com tudo aquilo que passa por “conhecimento” em uma sociedade,
independentemente da validade ou invalidade Gltima (por cuaisquer critérios) desse
“conhecimento”. E na medida em que todo “conhecimento” humano desenvolve-
se, transmite-se e mantém-se em situacdes sociais, a sociologia do conhecimento
deve procurar compreender o processo pelo qual isto se realiza, de tal maneira que
uma “realidade” admitida como certa solidifica-se para o homem da rua
(BERGER; LUCKMANN, 2003, p. 13-14).

Os esteredtipos — essa maneira de explicar a realidade solidificada “pelo homem da rua” —
se manifestam como formas de conhecimentos, o que por si s6 torna importante estuda-los
perenemente, haja vista que os conhecimentos se reinventam todos os dias. Gomes (2003) destaca
que os humanos se diferenciam dos animais em trés disposicbes que, unidas, auxiliam na
compreensdo da génese dos estereotipos: fabricante, falante e social. Na primeira delas a
caracteristica que faz com que homens e mulheres superem as condi¢Ges naturais € o poder de
instrumentalizar elementos da natureza. J& na segunda disposicdo da-se o destaque a “propriedade
de estar em lugar de, prescindindo da presenga material, e recebe 0 nome de signo” (GOMES, 2003,
p. 20). Por fim, o viés social retrata a constante separacao entre a ordem natural e a simbdlica:

Temos, portanto, trés formas de diferenciacdo [com o restante do reino animal] —
nas dimensdes da técnica, da fala e do grupo social — que se resumem na interdicao
da experimentacdo do mundo como continuum. Todas as trés implicam oposigéo e
distanciamento, donde talvez pudéssemos pensar a alergia, essa energia voltada
contra o0 que é corpo estranho, como metafora, como a inscricdo no corpo da
operacdo de separacdo que é a ordem simbdlica. (...) Ha nesses trés campos
[fabricante, falante e social] uma incidente operagdo de diferenciacdo/substituicao,
gue é a palavra para a criacdo de instrumentos, para a assuncao da palavra, para a
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constituicdo da vida social. Tal operacdo consiste basicamente na circunscri¢do de
campos gque podemos identificar ao ato de nomear (GOMES, 2003, p. 21).

Essa operacdo ou ato de nomear, posta como génese dessas aceitacdes coletivas, foi
moldada por formas de dizer, a partir do momento em que a ordem de discursos passou a estar
imbricada com as proprias relacdes de poder. Ndo ha aqui qualquer critica a esséncia deste
pensamento, visto que, como é ensinado pela sociologia do conhecimento, para que fosse possivel a
consolidacdo da ordem social, o ser humano necessariamente precisou utilizar essa capacidade de
nomear e, por sua vez, de estereotipar.

N&o ha novidades na afirmacdo de que para designar coisas houve determinados critérios,
criados a partir de pensamentos hegemdnicos, que s6 podem passar a existir a partir da
comunicacdo. Em funcéo disso é fundamental que se lance mao da composicao das ideologias no
imaginéario social. Para Berger e Luckmann (2003, p. 22-23), a ado¢do do conceito de ideologia de
Karl Mannheim serviu de base para estruturar toda a sociologia do conhecimento. Segundo esse
autor, ha trés tipos essenciais de ideologia, a saber: particular, ou seja, “a ideologia constituindo
somente um segmento do pensamento do adversario” (BERGER; LUCKMANN, 2003, p. 22-23);
total, baseada no conceito de “falsa consciéncia” de Karl Marx, e por fim; geral, cuja novidade esta
na incorporacao da ideologia por adversarios e pensadores, 0 que ¢ bem possivel de conciliar com a
noc¢do de fato social, um tipo de conhecimento que € incorporado pelo “homem da rua”. Assim, as
operacdes de nomear estdo travestidas pelos modos como essas informacdes sdo construidas pelas
instituicdes sociais.

Os estereotipos articulam o pensamento ao facilitarem a interacdo social entre os sujeitos
durante os processos rotineiros de producdo de sentidos, ainda que os usos dessas figuras do
discurso estejam valorados pela perspectiva ideoldgica. O uso recorrente de coisas ja ditas, que sdo
costumeiramente empregadas pelos atores sociais e que, por consequéncia, ainda serdo narradas, faz
com que os esteredtipos sejam o elemento central das no¢es do senso comum. Esses discursos
simplificam (ndo necessariamente no sentido pejorativo, mas naquele que defende a ideia de
cooperacdo entre 0s seres humanos) as significacées das mensagens. Dessa forma, dentro do campo
do telejornalismo, o uso de técnicas de producdo que remetem ao aspecto sensacionalista das
mensagens — ligado quase sempre ao que se conhece por emoc¢édo —, aliado a for¢ca que a imagem
adquiriu nas culturas ocidentais, faz com que o0s processos de interacdo social entre os individuos se
tornem cada vez mais racionalizados — termo que até certo ponto € um eufemismo para reificados.
Tal concepcdo denota para o fato de que os principios culturais detém, no minimo, a mesma
relevancia gue os fatores mercantis da pratica jornalistica.

4. Consideracdes finais

Berger e Luckmann (2003) sugerem que a ordem social é fruto exclusivo do processo de
institucionalizacdo das atividades humanas, da necessidade de “exteriorizacdo” de ideias e, por fim,
do controle dos impulsos biolégicos. Os autores ratificam o conceito ao alertarem que “embora
nenhuma ordem social existente possa ser derivada de dados biologicos, a necessidade da ordem
social enquanto tal provém do equipamento bioldgico do homem”.

Em funcdo do peculiar espaco ocupado pelas instituicbes na constituicdo da ordem social,
Armand e Michéle Mattelart (2010, p. 16) alegam que essa sobreposi¢do da estrutura frente ao
sujeito ganha mais relevancia durante a modernidade, a partir da consolidacdo da divisdo do
trabalho. Desde o final do século XVIII, quando a comunicagdo passou a ser empregada como elo
organizador do trabalho em série, serviu como aporte desde o controle da producédo fabril até a
padronizacdo de unidades de medida. Ao caracterizar a sociedade como um enorme “ser vivo”, no
qual a funcdo dos sujeitos restringe-se a estabilidade da ordem social, 0 pensamento sociolégico se
moldou a Fisica Social proposta por August Comte. Dessa maneira, 0s estudos sociol6gicos — cujos
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reflexos podem ser identificados no campo da Comunicacdao com o Funcionalismo — passaram a
conjugar a “divisao do trabalho com as nogGes de desenvolvimento, crescimento, aperfeicoamento,
homogeneidade, diferenciacdo e heterogeneidade” (MATTELART; MATTELART, 2010, p. 19).

A divisdo do trabalho permitiu maior segmentacdo da ordem institucional, e isso fez com
que os ramos da ciéncia fossem cada vez mais especificos. Assim, as tipologias dos peritos criaram
verdadeiros subuniversos de conhecimentos que resultaram na “especializacdo dos papéis, levadas a
um ponto em que o conhecimento especifico de um papel torna-se inteiramente esotérico,
comparado com o acervo comum do conhecimento” (BERGER; LUCKMANN, 2003, p. 117). Dito
de outra forma, por mais inteligente, voraz e dedicado que seja um ator coletivo, ndo consegue ter
autonomia em todas as areas do conhecimento, o que impde a esse sujeito a incorporacdo de
informacdes de terceiros como saberes proprios. Essa prescri¢do sé é possivel gracas aos continuos
processos de estabelecimento de confianca com outros atores sociais e é fundamental para evitar o
caos na Modernidade (seria racional querer obter saberes de forma especializada em vérias areas
num mundo onde se produz novos conhecimentos a cada minuto?). Essa especializacdo dos papéis
reforca ndo somente o processo de institucionalizacdo dentro da sociedade, mas também a no¢édo de
risco.

A institucionalizacdo dos estereotipos também se deve a propria urbanizacdo. Os grandes
centros urbanos abrigam interagdes socioldgicas sem precedentes na histéria. Pessoas que jamais
tiveram qualquer vinculo interagem socialmente e mantém lacos cotidianos de confianca com
outros atores sociais. Como “as rotinas de relagdo social em ambientes estabelecidos nos permitem
um relacionamento com ‘outras pessoas’ previstas sem atencdo ou reflexdo particular”
(GOFFMAN, 2008, p. 12) cada ser humano é formado por duas identidades: a social virtual (visdo
da sociedade sobre o individuo, com discrepancias entre os elementos) e a social real (a maneira
como o proprio individuo se reconhece). Dessa forma, o estigma se expressa exatamente pela
diferenca entre essas duas interpretacdes. Ao estipular esse leque de interpretacdes em trés modos
(desde deformidades fisicas congénitas até atributos étnicos, geograficos e culturais, ndo sem passar
por desvios sociais de carater individual como, por exemplo, a desonestidade), Goffman (2008)
alega que a forma como os estigmas sdo tratados pelas instituicbes sociais sobrepdem outras
caracteristicas do estigmatizado:

Por definicdo, é claro, acreditamos que alguém com um estigma ndo seja
completamente humano. Com base nisso, fazemos varios tipos de discriminacdes,
através das quais efetivamente, e muitas vezes sem pensar, reduzimos suas chances
de vida. Construimos uma teoria do estigma, uma ideologia para explicar a sua
inferioridade e dar conta do perigo que ela representa, racionalizando algumas
vezes uma animosidade baseada em outras diferencas, tais como as de classe
social. (...) Tendemos a inferir uma série de imperfeicBes a partir da imperfeicao
original (GOFFMAN, 2008, p. 15).

Uma das caracteristicas principais da comunicagdo social — consolidada como campo de
poder com as revolugdes burguesas do século XVIII, a partir do momento em que se tornou
elemento de influéncia politica, econémica e cultural — é o fato de os veiculos serem meios de
exercicio de poder simbolico. Se esse aspecto se realiza a partir da estigmatizacédo, a midia deixa de
ser um elemento de coesdo entre distintos mundos e passa a servir como um muro.
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' O recorte foi construido durante a realizacdo da dissertacio ““Venda nos olhos, legendas e iniciais™: a noticia
televisiva como ferramenta de estigmatizacéo e invisibilidade social, trabalho defendido em margo de 2012, realizado
no Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo e Sociedade da Universidade Federal do Parana (UFPR), na linha de
pesquisa Comunicacao, Politica e Atores Coletivos. Na oportunidade houve uma selecdo de jpecas jornalisticas relativas
a temética seguranca/violéncia com repercussdo em dois programas televisivos: Parand TV (1% edicdo), do Grupo
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Paranaense de Comunicacdo, e Tribuna da Massa, da Rede Massa, no periodo entre 21 de fevereiro e 25 de marco de
2011. O objetivo deste trabalho, no entanto, ndo é apresentar dados resultantes da pesquisa — que podem ser encontrados
em André (2012) —, mas debater o sensacionalismo a partir de uma perspectiva ligada ao campo da cultura, a partir de
contribui¢des da sociologia do conhecimento

" Glassner (2003, p. 31) destaca a disparidade entre o nimero de mortes violentas e a cobertura midiatica nos
Estados Unidos: enquanto em oito anos, a partir de 1990, as estatisticas sobre homicidios diminuiram 20%, as historias
sobre assassinatos veiculadas na midia aumentaram 600%.

" Informagdes sobre 0 assunto estdo disponiveis no Mapa da Violéncia, uma publicagio anual produzida pelo
Instituto Sangari. Mais em Waiselfisz (2010).

" Por possuir os melhores indicadores de educagéo no periodo, o Chile foi o primeiro pais latino-americano a
desenvolver uma forte imprensa no contexto populista. No entanto, o populismo enquanto fendmeno politico que
atingiu grande parte dos paises latinos necessitava de ferramentas da comunicagcdo de massas para atingir as camadas
populares — disso surgiu a legitimacdo da populagdo urbana principalmente por meio do cinema, no México; e do radio
no Brasil e na Argentina (MARTIN-BARBERO, 2001).

¥ Entende-se por alcunha um esteredtipo extremamente negativo langado a um sujeito.

¥ Criado por Adorno e Horkheimer na década de 1940, o conceito é utilizado para discutir a integracio
das técnicas de producdo ao mundo das artes, fator que provocaria, na visdo dos autores, uma derrocada cultural
sem precedentes nas sociedades ocidentais. “Os produtos culturais, os filmes, os programas radiofénicos, as
revistas ilustram a mesma racionalidade técnica, 0 mesmo esquema de organizacdo e de planejamento
administrativo que a fabricacdo de automOveis em série ou os projetos de urbanismo” (MATTELART;
MATTELART, 2010, p. 77). Ainda que tenham focalizado a analise a um pilar importantissimo, os autores
pecaram por lapsos de intransigéncia, ja que impuseram estigmatizaram a cultura de massa por um discurso de
sacralizacdo as formas antigas de arte (MATTELART; MATTELART, 2010, p. 79).
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