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Glo b alização, Cultura e Informação: as adaptações da esfera 
i nformacional à lógica de mercado e os conglomerados 

internacionais de mídia. 

Rafael Mandagaran Gallo l 

Resumo : A transformação da es fera informacional cm mercadoria culminou 
na possibilidade de dissimulação de fatos, manipulações, dominação 
cultu ra l. ou simplesmente, divertimento, pois é desv inculada de sua função 
imanente de " informar". Seu intuito é apenas de "vender" . No entanto, ta l 
fenôme no é fru to do atual estágio do capilalismo, o "capitalismo tardio", 
marcado pelo processo de " transnacionalização" das economias nacionais, 
através de um processo econômico, a Globalização. Também frutos desse 
processo são as corporações transnacionais, principais vendedoras da 
" in formação". A ma lha das relações de poder internaciona l contém tais 
conglonlerados, assim como contemporaneamente necessitam da 111ídia para 
sua ma nutenção. 

Palavras-chave: Globalização, Infonl1ação, Dominação Cultural, 
Conglomerados Internacionais de Mídia e Relações Intemacionais. 

Introdução 

o desenvolvimento tecnológico, proveniente do final da Segunda 
Guerra Mundial , mantém-se durante toda a Guerra Fria - es ta, por sua vez, 
determinou a estrutura de poder intemacional por quase meio século -
prinç;ipalmente no tocante à informática, aos sistemas de i/!formaçào e à 
telemática. Tais desdobramentos cu lminaram na Revolução Digital que 
transformou completamente a esfera informacional. Entretanto, tai s' 
transformaç ões alteraram completamente a essência, O formato e a 
veracidade das mesmas, pois o papel central no ato de "se informar" é da 
tecnologia. Tal fato é perceptível quando se util iza uma contextua lização 
pós-moderna, ou seja, esses desenvolvimentos são frutos da Pós­
modernidade, entendida como o alUai estágio do ca pitali smo, o capitalismo 
tardio, marcado pe la transnaciona/ização de tal modo de produção. Dessa 

1 Graduando em Relações tnlernacionais na Faculdades Intcgmdas Curitiba. 
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fonnH, as tecnologias de informação - os meios necessános para a 
disseminação, recepção e ele. das informações - são desenvolvidos 
med iante interesses do próprio sistema do capital no intuito de aUlo­
perpetuação. Como resultado disso, a Globalização ao mesmo tempo em 
que nasce como idéia - mais um "modelo" a ser seguido - é também um 
produto, pois pant sua viabilidade é indispensável o emprego de tecnologias 
para as trocas informacionais, já que tal ideal só é possível através destas. 

Tais transfonnações foram sentidas no campo das informações 
jornalísticas, ou melhor, as notícias veiculadas nos diversos meios de 
comunicação do mundo. Tais mudanças afetaram de lal maneira essa esfera, 
cu llninando na possibilidade da transfonnação de seu conteúdo em 
entre tenimento, lazer, divertimento, além de possibilitar dissimulações, ou 
até mesmo, invenções, pois o que determina a veiculação de certas 
"notícias" é o lucro. Este último é desejado pelos novos atares das relações 
inlcnlacionais, as empresas transnacionais, no caso os conglomerados 
Iransnacionais de mídia. Com o objetivo de "monopolizar mercados", estes 
megagrupos seguem uma dinâmica globalizante: na busca do lucro e de 
oligopolização, as empresas do segmento tornam-se maiores através de 
Júsões ou incorporações de outras, aumentando a competitividade no 
cenário internacional. Entretanto, tais ."fusões" c "incorporações" só sào 
poss íveis mediante o desenvolvimento das tecnologias de informação. Além 
das implicações culturais - como a informação possuir uma lógica de 
mercado, ela pode transmitir valores culturais culminando num processo de 
domínação cultural - há as implicações na estrutura de poder 
internacional, na qual a mídia tem papel destaque, pois essas corporações 
são originárias de alguma nação, e, no caso, esse " laço" nào é esquecido 
quando as relações interestatais se desenrolam. 

Esse artigo tem por finalidade explicitar as relações entre cultura, 
informação, globalizaçcio e relações internacionais além de destacar o peso 
da mídia no atual contexto internacional. 

2 A d in âmica globaliza nte C sua repercussão na esfera info r macio nal. 

2. 1 Globalização e inform<tção 

2.1.1 Globalização 
A corrida armamentista que ocorreu após a Segunda Guerra 

Mundial, principalmente entre os Estados Unidos da América e a União das 
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Repúbl icas Socia listas Soviét icas - a chamada Guerra Fr;c/, foi de 
fundamental importância para o surgimento de uma revolução tecnológica, 
que, por sua vez, deu origem à Digital. 

Em 1947, o mode lo de sinergia testado contra as potencias do Eixo, entre 
cien tistas, se tor privado e necessidades de defesa, é retomado pelo 
Natianal Seellfity Aet [Estados Unidos]. Dessa vcz com O objetivo de 
federar os atares da inovação técnicl.l contra O in imigo cata logado corno 
'global', o comunismo mundial. Para O Estado americano. tra ta·se de um 
sa lto institucional importante, ao contnirio do Estndo sovié ti co, que desde 
seu nnscimento, se viu como uma' fortaleza sitiada ' , e portanto em estado 
de mobi lizaçào permanente. O fluxo constante dos contratos de pesquisa e 
desenvolvimento provenientes do Pentagono, e depois da NASA 
(inst itu ida em 1958), irrigará o complexo militar. industria 1.1 

Como exemplo, pode-se e itar o desenvolvimento da InterneI, a 
rede mundial de computadores, produto do avanço tecnológico, criada em 
1969 pelo Pen tágono, depois tendo se disseminado pe la soc iedade c ivil 
estadun idense4

• 

Com a revolução Digital, a esfera infom1acional5 so freu profundas 
transformações, possibilitando a integração dos três sinais de comunicação 
usados- a escrita, o som e a imagem - unidos num meio de transmissão: a 
rnultimídia. 

A atual revo lução digital tem como principal efe ito fazer convergir de 
novo os diferentes sistemas de sinais para um sistema único: tex to, som e 
imagem podem agora expressa r·se cm bits; é o que chamamos de 
mult imídia: CD· Rom, videogames, OVO, Intcrnet.. .Isto quer dize r que 
nào há mais diversidade de sistemas tecnológicos para transportar um 
texto, um som ou uma imagem. Um mesmo c único suporte pcnnite 
ve icular os três sinais com a ve locidade da luz. 6 

Z A Guerra Fria foi de fundamental importância para o desenvolvimento de computlldores, 
infonmllica cm si, c da lclemátiCIl de fundamental illlportânciu pura o desenvolvimento da atual 
rede infonnacional fundamentando as inter·relaçõcs estatais e dos diversos agentes sociais em 
"escala p lanetária" . 
. \ MATIELART, A. llistória da Socicdlldc da Inforlllllç:lO. Silo Paulo: Loyolu, 2002, p. 56· 
57. 
~ RAMONET, I. Tirania da ComunlcaçAo. PClr6polis: Vozes, 1999. p. 08. 
, O campo da infonnação de uma maneira geral. 
'RAMONET, 1999, p. 75. 
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Além do campo infonnacional, tal revo lução também propic iou o 
surgi mento de outro importante processo: o da globalização; "( ... ) ela se 
apóia também e sobretudo nas auto-estradas da informação c nas mudanças 
sobrevindas ao campo da comunicação.,,7. 

Foi através do desenvolvimento de tais tecnologias que o campo da 
comunicação sofreu transformações que propiciaram a criação de um 
"meio" favor{lvel ao processo de globalização, cuja definição ser/! feita a 
parti I ' das reflexões de Fredric JamesonH a respeito deste fenômcno, 
cafêlctcrístico do mundo pós-moderno". 

Segundo Jamcson!() há quatro "posturas" distintas em relação a 
globalização: fi primeira, remete-se à sua não existência, pois ainda 
perduram situações e interesses nacionais; a segunda defende a idéia de que 
a globalização não é um processo recente: já ocorrera na antigUidade, 
exen1plificadél pelo Antigo Império Romano, que conquistou vá rios 
territórios entrando cm contato com diversos povos e cu lturas; a terceira 
aceita a diferença hislórica, afirmando que hoje as redes mundiais atingiram 
um grau completamente diferente, ou seja, cm uma interdependência 
económica sem precedentes; a Quarta, defendida por ele, vê o processo 
como um novo estágio do capitalismo - representação do capitalismo tardio 
- só possível graças ao desenvolvimento do campo informacional e suas 
tecnologias. Logo, pma Jameson o processo de globalização é resultado do 
desenvolvimento do modo de produção capitalista, concordando com a idéia 
de István Mészáros !! segundo o qual o sistema do capital (o econômico) 
possui a capacidade de englobar as diversas esferas da sociedade (como a 
cu ltura e a informação), pois, o capitalismo possui uma "ordem 
sociometabólica" que se auto-regula parametrizada através dos interesses do 

l lbid. p. 59. 
I JAMESON, F. Notas sobre globalização como questão filosófica . ln: Lugar global e Lugar 
nenh u m. São rllulo: Hacker, 2001. 
9 Pós-moderno devido a nova lógica cultuml vigente no penado em que a humanidade passa 
por um novo estagio de capitalismo (o capitalismo tardio), que segundo o autor, é o 
capitalismo IIII/Itinacional, A globalização é algo intrinseco a esse mundo pós-moderno. onde 
simu lt ;l1lclImcn!e seria seu resuhado c sua caracleristica definidora, panicular. que possibilita ii 

qU:llificução desse periodo em pós-modernidade: "( ... ) nào é uma dominunte cultuml de uma 
ordem social totulrnente nova (sob o nome e sociedude pás-industrial, esse boato ulimcntoll a 
midia por algum tempo), mas é apenas renexo c aspecto concomitante de mais lima 
modific;IÇão sistêmica do próprio capitalismo". JAMESON , F. I~ós-modcrnismo: A lógica 
cultural do Cllpit:l lisllIO t:lrdio. 2. cd. São Paulo: Áticu, 2000. p. 16. 
10 JAMESON, 200 1. p. II . 
II MÉSZÁROS.1. Para AI~1ll do ü lpit ll l. Silo Paulo: Boiteml>O. 2002. 
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próprio sis tema que, no atual estagio em que se encontra, não permite que 
seja controlado pelo homem; é a "emancipação totalizadora do capital": 

A razão principal por que este sistema forçosamente escapa a um 
$ign ificativo grau de controle humano é precismncnte o fato de ter, cle 
próprio, surgido no curso da história como uma poderosa - na verdade, até 
o presente, de longe o mois poderosa - estrutura ",otali=odoro" de 
controle à qual tudo o mais. inclusive seres humanos, deve se ajustar, e 
nssim provar sua "viabilidade produtiva", ou perecer, cnso não consiga se 
adaptar. Não se pode imaginar um sistema de controle mais 
inexorave lmente absorvente - e, neste importante sentido, "totalitário"· do 
que o sistema do capita l globalmente dominante, que sujei ta cegamente 
aos mesmos imperativos a questão da saúde e a do comercio, a educação e 
a agricultura, a arte e a indústria manufatureira, que implacavelmente 
sobrepões a tudo seus próprios critérios de viabilidade, desde as menores 
unidades de seu "microcosmo" até as mais gigantescas empresas 
transnacionais, desde as mais intimas relações pessoais aos mais 
complexos processos de tomada de decisão dos vastos monopólios 
industriais, sempre a favor dos fortes e contra os fracos.1 2 

A globa lização, em sua essência, surge como um processo 
econôlnico de expansão ou maximização de lucros das grandes potências, 
principalmente dos Estados Unidos da América, através da conquista dos 
mercados locais - entendidos como os mercados consumidores dos diversos 
países. É, portanto, um novo es tágio do c"pilalismo (c"pita lismo tardio ou 
multinaciona l), regido pelos interesses das nações do Centro13

, tendo como 
o principal representantc os Estados Unidos devido ii hegemonia mundial 
proveniente da sua economia, rorça militar/capacidade bélica. Entretanto 
para ga ran tir a permanência do sistcma no capita lismo tardio a dominação 
cultura l passa a ser ratar essencial. Segundo Jameson l4

, "( •.• ) a rápid~ 
assimi lação de mercados nacionais e zonas produtivas, até então 
autônomos, por uma única esfera; o desaparecimento da subsistência 

12 MÉSZÁROS, 2002, p. 96. 
11 Faz-se alusão li Teoria da Dependência que define a localização dos países desenvolvidos no 
"Centro" e os subdescnvolvidos, na " Periferia" dev ido ii divisão internac ional do twbalho, 
culminando no su rgimcnto das "situações de subdesenvolvimento" destes. ln; CARDOSO. F. 
H.; FALETTO. E. Dependência c Desenvolvhllcnlo na América Latina: Ensaio de 
Inlcrprclução Sociológica. Rio de Janeiro: L TC, 1970. 
14 JAMESON, 2001, p. 14. 
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nacional (em relação a alimentos, por exemplo); a integração forçada de 
países de todo o planeta(",)", 

Pode-se perceber seu viés econômico presente mesmo em suas 
novas tecnologias, que ao mesmo tempo propiciaram seu aparecimento e 
tral1S formaram-se em mercadorias: U( ... ) os próprios computadores, 
prog r-amas e alins estão entre as formas de mercadorias mais intensamenle 
trocadas hoje em dia enlre as naçõcs"15. 

Esse aspecto é reforçado por Sérgio de Souza Brasil , pois "( ... ) 
mergulhados no caráler felichista da mercadoria, os objetos ' falam ' de suas 
propriedades e vantagens, nos ' explicam' seu próprio manejo, tocados que 
são de um encantamento ideal típico também da sua própria extensividade, 
o consumo divinizado .. 16. 

Sendo este processo de envergadura planetária e de um caráter 
expansionista (busca interesses pelos países capitalistas desenvolvidos 
através das corporações transnacionais) é, então, praticamente impossível 
colocar-se fora desse processo. Segundo Jamcson, "Nesse ponto, o que 
começa a permear nosso pensamento sobre a globalização é o retrato da 
padronização em urna nova escala sem precedentes, assim como da 
integração forçada cm um sistema mundial do qual o 'dcsalrelamenlo' é 
doravante impossível c alé mesmo impcnsilvel e incol1cebível,,17. 

Importante componente desse processo seria a cultura l8 que perde 
no processo sua autonomia relativa. Pode-se dizer que esta roma-se um 
instrumento que viabiliza a obtenção daqueles objctivos econômicos, sendo 
exemplificado através da conduta estadunidcnsc : 

( ... ) a globalizaçilo significa exportar e importar ctdtura. Trata-se, sem 
dúvidn, de um a questão de negócios , mas que também prevê, 
prcsumivclmcnte, o cantata C intcrpenetração de cul turas nacionais em 
uma intensidade dificilmente concebível em outras épocas, mais lentas. 
Basta considerar Iodas as pessoas do mundo que assistem a programas de 

IS Ibid. p. 13. 
16 BRASIL. S. de S. A intemaeionalizuçi]o na produç1lo das infonmlções. ln : G lolJali zllf;fio, 
Mlelil. c Cll llllrll Contem por:inclI. Cmnpo Grande: Letra Li vre, 1997, p. 238. 
L7 JAMESON, 2001, p. 15. 
LS A cuhul1I. na concepção de I-Ierberl Marel/se. deve ser aulônoll1a , ou seja, deve transcender 
as condições 1ll:llcriais de produç:lo, ou seja , as re lações de produç:lo da sociedade. 
MARCUSE. H. A Dimcnsilo Estéticll. Lisboa: 70, 1999. Parn Mareuse "( ... ) a 'cultura ' se 
relaciona com unlll mllonomia superior da aulonomia e da renlizaçilo humano." MARCUSE, H. 
Comentários para uma redefinição da cultura. ln: C ultura c Psicanálisc. Silo Paulo: Paz e 
Terra. 200 I , p.SI. 
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televisão export<ldos dos Es tados Un idos para entender que essa 
intervenção cultural é mais profu nd<l que qualquer outm, presente nas 
fonnas mais antigas de colonização e imperi alismo, ou até do turi smo. 19 

A exportação cstadunidensc é exemplo do viés cultural do processo 
dc globalização: como os filmes hollywoodianos, seriados de te lev isào e 
etc, que são exportados a quase todos os países (ocidentais ou orienlais) do 
globo. 

As discussões do Gatt estão ai para nos lembrar que a televisão e o cinema 
norte-americanos enquadram-se, por ass im di zer, tanto na base quanto na 
superestru tura; são tão econômicos quanto são culturai s, e são de fato, 
junto com o setor agrícola e o de armamentos, os princ ipais bens de 
exportação dos Estados Unidos, uma fonte imensa de lucro e renda. 2o 

Para compreender a dimensão que toma a exportação de padrões 
culturai s recorre-se ao conceito de Bronislaw Malinowski, 

( ... ) a cultura consiste no conjunto integral dos instnllnentos e bens de 
consumo, nos códigos constitucionais dos vá rios grupos da sociedade, nas 
idéias e artes, nas crenç<l s C costumes hUm<lllos. Quer consideremos um<l 
cultura muito simples ou primitiva quer uma cultura extremamente 
complexa e desenvo lvida, confrontamo-nos com um vasto dispositivo, em 
p<lrte materia l e em parte espi ritual , que poss ibili ta ao homem fa zer face 
aos problemas concretos e específicos que se lhe deparam.21 

As componentes "material" e "espiritual" são imprescindíveis para 
um sentido cultural completo. Contudo, o viés espiritual parece ter 
desaparecido, pois sua condição resume-se a um mcro objeto de troca, não 
passa de mais uma mercadoria. São os bens, os produtos de uma "Indústria 
cultural ". Além de Malinowski , Theodor W. Adorn022 afirma que há uma 
espiritualidade na produção cultura! (sentido pleno): é a produção 

19 JAMESON, 200 1, p. 17. 
20 Ibid., p. 18. 
11 MALlNOWSK I, B. Uma Teoria Cientifica da Cu!!ura . Lisboa: Ed ições 70, p. 37. 
n ADORNO, T. Wi HORKHEIM ER, M. A Indústria Cultural: o JllImini smo como 
mistificaç.ão das massas. ln : Indústria Cu!!ura! c Sociedade. São Paulo: Paz e Terra, 2002. 
De uma maneira geral, os teóricos da Escola de Frankfurt compartil ham de tal concepção, 
como Herbert Marcuse e Walter Benjamin. 
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espiritual, onde o ser humano é o principal criador, produtor, a partir de 
problemas que lhes são impostos ou a partir de idéias. 

Entretanto, não passando de um mero conjunto de mercadorias, a 
"cultura" segue as leis de mercado]], pois deve adequar-se ao que ele 
detennina; sob a regência do pequeno grupo detentor dos "meios de 
prodllção": 

Para o consumid or [dos bens cultunli s], não ha mais nada .1 classificar que 
o esquematismo da produção j~ não tenha antecipadamente classificado. A 
arte SI..!Ill sonho produzidu para o povo realiza aquele idealismo sonhador 
que parecia I!xagerado ao idealislllo critico. Tudo advém da consciência: 
Malenbrnnche e em Berkeley era a consc iênc ia de Deus; na arte das 

massas, a da terrena diretoria de produçào
N

. 

Perdeu-se o conteúdo; sua expressão e representação é a de algo 
"desvencilhado" de significado cultural, pois seu objctivo é a transformação 
da sociedade cm clientes, consumidores c reprodutores de Ioda a ordem que 
está por de lnls do sistema produtivo. 

"Os produtos da indústria cultural podem estar certos de serem 
jovialmente consumidos, mesmo cm estado de distração. Mas cada um 
destes é um modelo [do] gigantesco mecanismo cconômico quc desdc o 
início mantém tudo sobre pressão, tanto no trabalho quanto no lazcr, que 
tanto se assemelha ao trabalho,·25. 

A cultura fun cionando através da lógica de mercado, signo da pós­
modernidade onde a superficialidade dos bens cultura is é uma marca. 
Quando Adomo referia-se à indústria cu/tural como um veículo .de 
reprodução do sistema produtivo, é seu consumo a característica do pós­
modernismo: "( ... ) é o consumo da própria produção de mercadorias como 
proccsso .. Z6

• 

A pós-modcrnidade é fenômeno essencialmenle econômico: a 
transformação no campo cultural ocorreu como um rcflexo do capitalismo, 

2l As leis de mercodu referem-se aqui <is lei s da economia de uferta e dcmando. ou sejll, as 
mercadorias devem se adequar para que exiSla uma demanda, no caso, por bens culturais. Pura 
que exisl:1 essa demanda. a cuhur.I (em sua significaçào rncreadológic'l) deve adquirir um 
fo rmato ( assim como car.lelCristieas) que viabi lize ti obtenção de lucro obtido através da 
demanda assi m como ii reproduçilo econômica do sistema de produção capilaliSla que 
fomeccroí a mesma necessidade de cunsumu no futuro. 
u ADORNO. 2002. p. 14. 
25 Ibid . 1'.18. 
26 JAMESON. 2000. p. 14. 
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transfo r mando a cu ltura numa expressão não mais do espírito27
, mas lima 

representação do capita lismo. Absorvida pelo sistema do capital está de 
acordo com os seus interesses. 

Com o desenvolvimento e o surgimento de novas tecnologias, o 
enfoque para a produção dos bens culturais passa às forma s de produção e 
distribu ição. O contcudo não é mais primordial: "A industria cu ltural se 
desenvolveu com a primazia dos efeitos, da pcrforrnancc tangívcl, do 
particu lar tccnico sobre a obra [cultural ], que outrora trazia a ide ia e com 
essa fo i liquidada,,28. 

O desenvolvimento tecnológico é "na visão marxista, o resu ltado 
do capi tal , cm vez de uma instância determinante de si mesma. Devem-se, 
então, d istinguir vários tipos de propulsão de máquinas, vários estág ios de 
revolução tecnológica no interior do própri o capital,,29. 

A cu ltura, reduzida à condição de objeto de troca, é usada como 
instrumento de dominação, pois as novas tecnologias ampliaram o espectro 
de ação dos bens cu lturais possibi litando, de maneira nunca vista, uma 
dominação cultural. 

Os Estados Unidos são o país mais interessado no comércio 
internacional desse tipo de bem, pois sua hegemonia é obtida também 
através de sua cultura de massa: "( ... ) a nova cultura pós-moderna global, 
ainda que americana, é expressão interna e superestrutural de uma nova era 
de dom inação, militar e econômica, dos Estados Unidos sobre o resto do 
mundo: nesse sentido, como durante toda a história de classes, o avesso da 
cultura é sangue, tortura, morte e terror,,30. 

Este tipo específico de dominação é usado para destruir a cultura 
loca) para que uma nova região, povo ou nação seja transformada cm 
destinatário dos bens culturais exportáveis, produzidos pelas empresas 
lransnacionais31 e trans fonnados cm const ituintes da paula de exportação 
das nações de Centro, em especial os Estados Unidos. 

Com isso há uma estandard;zação cultural, mediante os interesses 
dos grandes conglomerados. É uma "identidade cultural" agora, 
mercadol6gica, pois o que há por detrás desse processo é o consumo, a 
venda desses bens cullurais, desdobramento do processo de globalização: 

27 A DORNO, 2002. 
2 ~ lbid.p . 15. 
29 JAMESON, 2000, p. 61. 
10 JAMESON, 2000, p. 31. 
11 São a s empresas multinacionais. O fenômeno de Ira/Jsl/acio/Jalizaçâo das empresas 
demonstra o novo estágio do capitalismo (o da globalização). 
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Um caminho óbvio é O sentido no qual a globa lização significa exportar e 
importar cuhura. Tra ta·se, sem dúvida de uma questão de negócios, mas 
que ta mbém prevê, presumivelmentc, o contato e a interpenetração de 
cu ltU nlS nacionais em lima in tensidade dific ilmente concebíve l em outras 
épocas, mais lentas. Basta considerar todas as pessoas no mundo que 
ass istem a programas de televisão exportados dos Estados Unidos para 
entender que essa in tervençào cu ltural é mais profunda do que qualque r 
outm, presente nas formas ma is ant igas de co lonização e imperiali smo, ou 
até do turi smo. (. .. ) Do mesmo modo, a cultura de massa norte-americana, 
associada a din heiro e mercadorias, goza de um prestígio que colocu em 
perigo a maioria das formas de produção cu ltural nac ional , que se vêem 
aniqui ladas - como a produção local de cinema e televisão - ou cooptadas 
e transformadas imperceptive lmente, como ocorre com a 'mús ica local. 32 

Sendo objeli vos a inserção, a venda de produtos ou modelos de 
vida - como O america11 way of li/e pautado no c011s1Imismo desenfreado -
às demais economias nacionais, essa "cultura de massa" tem natureza 
econ ômica, pois uma das características da pós-modernidade é a 
transfonnação do econômico em cultural e vice-versa13

. 

Assim, as questões referentes às inserções de produtos culturais 
nos demais territórios, através de megagrupos, ou seja, as empresas 
transnacionais exprimem o interesse de arrebanhar novos mercados 
consumidores. 

Por isso os Estados Unidos tratam sua produção cultural como 
mais um produto para exportação: 

As discussões do Ga tt [OMC] estão ai para nos lembrar que a televisão e o 
einema norte~ americanos enquad ram·se, por assim dizer, tanto na base 
quanto na superestrutura ; são tão econômicos quanto culturais, e são de 
fato, junto com a setar agrícola e o de annamentas, os principais bens de 
exportação dos Estados Unidos, uma imensa fonte de lucro e renda.34 

A cultura com seu novo " fonnato" reducionista , é utilizada como 
instrumento de dominação econômica, convertendo-se assim num ícone da 
desigualdade exis tente entre Norte e Sul , criando assim um aumento da 
dependência das nações periféricas para com as centra is. 

J1 JA MESON,200l,p . 17. 
l) Ibid . p. 18. 
:w Ib id . p. 18. 
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2.1.2 A Informação e a lógica do merc~ldo: sua transformação cm 
mercadoria 

A informação nesse contexto sofrerá igual transformação: será 
mais uma mercadoria disponível no mercado com o intuito de ser 
consumida. A globalização teve um papel fundamental nessa 
tranSf0n11ação; devido ao desenvolvimento tecnológico, mai s 
especi n camente a Revolução Digital, as três esferas da comunicação, 
funden1.-se numa só. 

Até o presente tínhamos três esferas: a esfera da cultura, a da informação e 
da comunicação (relações públicas, publicidade, 'releases', marketing 
político, mídia empresarial, etc.). Elas eram autônomas e cada uma tinha 
seu próprio sistema de desenvolvimento. Ora, em razão da revolução 
econômica e da revolução tecnológica , a esfera da comunicação tem a 
tendência de absorver a informação c a cultura, dando assim origem a uma 
única c mesma esfera global c universal : a world clI/fure, de inspiração 
americana, uma espécie de comunicuhura de massa planetária.3s 

Tal "incorporação" da esfera da informação e da cultura pela a da 
comunicação, que está ligada à comunicação empresarial, cm especial ao 
marketing, representa a lransfonnação da infomlação, assim como da 
cultura. em mercadoria reforçando as idéias de Theodor Adorno, ligando a 
esfera da 'comunicação' à sobrevivência do modo capitalista de produção. 

A esfera da comunicação, subserviente ao interesse do capitalismo, 
torna-se uma mercadoria, cujo objetivo é a disseminação de idéias e valores 
ligados aos interesses mercado lógicos (interesses em vender, obtenção de 
lucro por parle daqueles que irão produzir essas " informações"). 

A informação segue a lógica da indústria cultural de Adorno, pois 
possui importante papel para a viabilidade da globalização: o interesse em 
veicular "informações" desvinculadas de seu caráter de informar (sua 
função imanente), mas sim, com o propósito de repetir a reprodução do 
sistema capita lista através da veiculação das " ideologias de mercado" na 
lI1ídia36

• 

11 RAMONET, 1999, p. 59. 
1~ Mídia significll lodos os meios de comunicução utiliZlldos atualmcnte no intuito de 
"info nnar": televisão. rádio, computador ( Internet), etc. Segundo Rabaça e Barbosa, mie/ia é o 
"conjunto dos meio~ de comunicação ex istentes em uma área, ou disponíveis pura uma 
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Como ocorre com a cultura, a informação toma-se um meio para a 
circu lação de "idéias" e "concepções" que garantam a reprodução do 
capitalismo, permitindo que o status quo seja mantido, ou seja, que o 
consumo continue sendo o principal ato da vida humana. Num contcxto 
pós-moderno, a ideologia31 (de mercado) e a realidade estão correlatas, Ou 

melhor, uma faz parte da outra: 

o mesmo se dá com as tentativas de separar a ideologia e a realidade: a 
ideologia do me rcado, nua é, infelizmente, um luxo suplementar de idéias 
ou de represent,lção, um enfe ite que pode ser removido do problema 
er.:onàmico e depois levado a um necrotério cultural ou superestrutura I 
para ser dissecado por seus especialistas. Ela é gerada pela coisa cm si, 
como sua imagem final objetivamente necessária; de algum modo, as 
dimensões têm que ser registradas juntas, em sua identidade assim como 
cm sua diferença. 3

!!! 

Para que isso seja alcançado, lorna-se fundamc ntal a crença de que 
o mercadu3Y é o mcio onde o ser humano pode concretizar suas escolhas 
assim como o exercício da liberdade, pois 

( ... ) raramente tem alguma coisa a ver com escolhas e com liberdade, uma 
vez que todas já são predeterminadas, quer estejamos falando de novos 
modelos de carro, de brinquedos ou de programas de televisão: 
sclecionamos entre alguns, sem dúvida, mas não podemos dizer que 
inlluímos na escolha real de nenhum dcles.4u 

Ocorre hoje a vcnda da própria ideologia, ali seja, a própria idéia 
de mercado lQma-se lima mercadoria: ela é criada para ser consumida (uma 
mercadoria) e garante a continuidade do processo de produção; 
reproduzindo o modo de produção capitalista. Tal ideologia é desprovida de 

detem,inada estratégia de comunicaçi1o. ( ... ) Em publicidade, costuma·se classificar os veículos 
(de comun icação] em duas categorias: midia impres.m (jornal, revisa, folheto, outdoor, mala 
direta. di sptays etc.) e mie/ia elelrôn;clI (IV, r.ídio, CD. vídeo, ci nema etc)". RABACA, C. A.; 
IJARBOSA, 0.0. Oicionfll"io de Coullln icaçiio. Rio dc Janeiro: C:llnpus. 2002, p. 490 . 
.IJ O conceito de ideologia é o de Kurl Marx: refere·~e Ú fa/~·{1 c.:ul1.\"(:iéllcia do homem cm 
relação ao ~cu papel como :Igente histórico al lvo. A~ ideologi:ls visam :1 sep:lração do homem 
de sua rC:llidadc, de !Sua!S cond içOc!S 111'lIcri'1I5. MARX. K .. ENOELS. F. A Id cu lugi:1 Alelllli (I 
• Feu crbach). Solo P;lUlo: lIuc1lcc, Il.ed. 1999. 
l ~ JAMESON, 2000. p. 268. 
I~ Re lcre.se como o meio onde o consumi!SIllO desenvolve·!Se ou é renlizacJo. 
~o Ibid. p. 273. 
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eonceituaçiio. pois seu fim é mercadológico: "( ... ) no pós-moderno, na 
verdade, a própria idéia de mercado é consumida com a mais prodigiosa das 
gratificações; como se fosse uma espécie de bónus Oll excedente do 
processo de produção de mercadorias,,41. 

Para sua veiculação, será de fundamental importância a mídia que 
desvinculada de seu conteúdo, servirá ao objetivo de disseminar e vender a 
ideologia à sociedade. Como até mesmo esta é lima mercadoria, então a 
informação (mídia) também será, gerando o "Consumo da mídia", que foi 
viabilizado pclo desenvolvimento da informática. 

Mercado e mídia estão intimamente ligados, assim como indúst ria 
cultura I e globalização. Percebe-se então, a ligação existente entre cultura, 
informação e globalização: a informação seguirá a mesma lógica dos bens 
cultura is, ou seja, possui o mesmo propósito que é a disseminação da 
ideologia de mercado, que em sua essência é a reprodução do modo de 
produç ão cap italista. 

A informação faz pane da dominação cultural que os países 
Centra is (países capitalistas desenvolvidos), em espeeial os Estados Unidos, 
realizam a fim de penetrarem na cuhunI de detcl'lninada região, povo ou 
país, para facilitar a aceitação dos produtos comercializados das economias 
desenvolvidas nesses mercados, antes fechados. Existe a necessidade de 
uma planificação cu llural para que depois a dominação econômica ocorra. 

Nesses moldes, a infonnação não "informa", apenas vende, tal 
como a cullura contemporânea. 

A informação se tornou de verdade antes de ludo uma mercadoria. Não 
possui mais valor específico ligado, por exemplo, à verdade ou sua 
eficâcia cívica. Enquanto mercadoria , ela está em grande parte sujeita às 
leis de mercado, da oferta e da demanda, em vez de estar sujeita a outras 
regras, cívicas e éticas, de modo cspecial , que deveriam, estaS sim, ser as 

42 suas. 

A informação sofrerá mudanças em seu formato, essência e 
veracidade, em virtude de sua característica, agora, mercadológica. 

4\ lbid. p. 276. 
4< RAMONET, 1991, p. 60. 
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2.1 .3 A relação en tre a globa lização e a informa ção 

A informação como mereadorül é resultado de um processo 
cconômico específico, a globalização, vista aqui como a "diretriz" do 
capi ta lismo tardio ou transnacional, a procura em obter e dominar mercados 
a partir das empresas transnacionais e seus objetivos de maximização de 
lucros. 

A cultu ra e a informação possuem papel fundamental para a 
cooptação desses mercados através dc uma planificaçBo, parametrizada 
através da world culturc'lJ baseada na cultura cstadunidense. 

Essas três esferas fundidas [cuhural , da infonnação e da comunicação] são 
economicamente e tecnologicamente dominadas por firmas americanas 
pertencentes ao setor das indústrias cu ltura is, elas mesmas se encontrando 
atualmen te em fase de fusão e de concentração. Além di sso, elas se 
beneficiam com o apoio do governo americano, o que, dentro da 
Organização Mundial do Comércio (OMC), faz crescer a idéia de que 
todos os fluxos de comunicações devem ser submetidos às leis do 
comércio intemacional, sem exceçào."" 

A informação apresenta as mesmas características que a "cultura": 
reprodução do sistema capitalista, ou seja, a reprodução do processo; sua 
scpa J-ação do conteúdo, tomando-se mais um produto ou veículo com o 
intuito de obter novos consumidores, através da cooptação cu ltural , que 
somente é possíve l mediante ° desenvolvimento tecnológico que 
"providencia" a peneIração desses bens nas diversas culwras e povos. 

2.2 A informação como llIercadoria 

A informação como mcrcadoria, produto de mercado, obedece as 
leis de oferta e demanda. Toda a lógica dessa "indústria da infonnação", ou 
"indústria da mídia", fica demonstrada quando suas ações possuem o 
objetivo de obtenção de lucros: 

A mídia está sujeita a uma concorrência cada vez mais feroz; as pressões 
judiciais se intensificam. Muitos quadros dirigentes da mídia vêm 

' l O ""orlel Cllllure é a cxpressão utilizada paro dcsignar uma padronização cultuml em escala 
globa I. Nilo há sentido literal do lermo . 
44 RAMONET. 1991. p. 60. 
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doravante do universo empresaria l e não mais do mundo jornalístico. Eles 
são menos sensíveis à veracidade da inrormação. Aos olhos deles, o new 
bllsilless, o mercado da infonnação, é antes de tudo um meio de gerar 
lucroS. 45 

Sendo "um meio de gerar lucrOS" e não mais de informar, a 
informação apresentará caracterí sticas com O intuito de se adaptar às 
exigências do mercado, alterando sua essência,formato e veracidade. 

As mudanças ocorrem com O advento do desenvolvimento 
tecnológico, cujas conseqüências contribuíram sobremaneira nos aspectos 
atuais informacionais. A inovação tecnológica permitiu que um maior 
número de infonnações fossem produzidas, o que ocasiona uma 
superabundância das mesmas46

. Contudo, a tecnologia trouxe somente um 
aumen to quantitativo, mas não qualitativo, pois no contexto aluai, o que 
interessa é apenas a quantidade, a existência de um grande fluxo 
informacional com será visto ad iante, com objetivo único de consumo. "A 
fanta snlagoria da linguagem analógica da in formação dissimula o fato de 
que a intensilicação da circulação da informação só faz arrematar o papel de 
coesão dc um sistema preenchido historicamente pela circulação do 
dinheiro c dos bens materiais,,47. 

2.2.1 A essência da informação 

A essência da informação baseia-se, predominantemente no 
tecnicismo, com o objetivo de entreter os indivíduos onde o sistema 
tecnológico é central. Não há mais a eficácia cívica4

't. da informação, pois a 
sua essência trans formou-se . As três esferas tradicionais da comunicação, a 
esfera da cultura, a da informação e a da comunicação (entendido aqui 
como a propaganda e • markeling 1 fundiram-se numa só, com a primazia 
desta ultima (comun icação). Sendo es te último expressão da necessidade de 
emancipaçcio totalizadora do capitaf9

, as outras estarão subjugadas àquela, 
significando assim lima ligação direta entre lucro e informação, como lucro 

4$ RAMONET, 1999,p. 15. 
4~ lbid . p. 53 . 
~7 LEFEBVRE. H. ln: MA1TELART. A. llistúria da Socied:ule da Infol'lllllçilo . Silo Paulo: 
Loyola, 2002, p. 68. 
4~ lbid. p. 60. 
49 MÉSZÁROS, 2002, p. 96. 
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e cultura , pois é em direção ao lucro que os grandes grupos midiáticos 
executam suas estratégias empresariais. 

O tecnicismo dá maior ênfase às tecnologias, que nào passam de 
mercadorias fazendo com que o conteúdo seja subni velado, ou seja, 
relegado a "segundo plano". 

O emprego da tecnologia serve para superexci tar o 
indiv íduo, para entretê-lo, pois o que vale é a venda da infon11ação c não a 
qua l idade, pois sua essência é mercadológica. 

2.2.2 O fOl"lnato da informação 

O formato que a informação apresenta está pautada na venda desse 
"benl", já que no contexto alUai há a predominância da forma sobre o 
conteúdo. 

"Agora , as informações devem ter três qualidades principais: serem 
fáce is, rápidas e divertidas"so. Nesse sentido, esse "novo formato" estará 
parametrizado na busca dessas três "qualidades": a primazia da imagem 
(graças ao desenvolvimento da televisão, que possui papel de destaque no 
"i nformar-se" éltual) , a hiperemoçcio (apelo à dramatizaçào, ao 
sensacional ismo) e a instantaneidade, ou seja, a urgência sendo um pré­
requisito para a produção das informações. 

A televisão, como meio de infomlação, possui lugar central , pois 
"orienta" , grosso modo, os demais meios como os jornais impressos, o rádio 
e a Internet. 

"Tomando a dianteira na hierarquia da mídia, a televisão impõe aos 
outros meios de infonnação suas próprias perversões, em primeiro lugar 
com seu fa scínio pela imagem. E com esta idéia básica: só o visível merece 
informação; o quc não é visível e não tcm imagem não é Le levis{l\(el, 
portanto nào existe midiaticamente"sl. 

Esta "vantagem te levisiva" é fruto do avançado estado tecnológico 
do planeta: " [A televisão] em razão de um salto tecnológico importante, está 
em condições de apresentar, ao vivo e instantaneamente, imagens de 
qualquer ponto do planeta"s2. Além disso, o formato baseado na imagem da 
info l"mação atual, obriga os outros meios de comunicação a se adap tarem à 
sua lógica: 

w RAMONET, 1999. p. 137. 
SI Jbid . p. 27 . 
n Ibid . p. 30. 
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( ... ) o fato também de que aquilo que os americanos chamam de agenda 
(aqui lo de que é preciso falar, o assunto dos editoriais, os problemas 
importantes) seja cada vez mais definido pela televisão (na circulação 
circular da infonnação que descrevi, o peso da televisão é determinante e 
se acontece de um tema - um caso, um debate - ser lançado pelos 
jomalistas da imprensa escrita, ele só se toma determinante, central, 
quando retomado, orquestrado, pela televisão, e investido, ao mesmo 
tempo, de um<l eficacia poéticas3 . 

As imagens se sobrepõem aos demais meios de comunicação, 
impondo sua lógica de que ver é compreender, pois, "o peso das palavras 
não va le o choque das imagens .. S4

, ainda mais num contexto onde a 
"análise" emocional é o principal parâmetro de racionalidade, de 
inteligibilidade. A emoção está inserida nesse ato de informar-se 
visualmente: "A televisão convida à dramatização, no duplo sentido: põe 
em cena, em imagens. um acontecimento e exagera-lhe a importância, a 
gravidade, e o carátcr dramático, trágico",5s. 

Isto começou a modificar-se aos pOllCOS sob influência da mídia de 
informação dominante que é a televisão. O telejomal, em seu fascínio pelo 
' espctáculo do evento', desconceitua lizou a informação, imergindo-a 
novamente, pouco a pouco, no lodaçal do p<ltético. Insidiosamente, 
estabeleceu uma espécie de nova equação infonnacional que poderia ser 
formulada da seguinte maneira: 'Se a emoção que voeês sentem ao ver o 
telejornal é verdadeira, a infonnação é verdade ira.56 

A subserviência dos demais meios de comu nicação ao formato 
visual, ou melhor, televisivo, demonstra o aparato tecnológico que está por 
detrás d este Lipo de informação, tornando-se parLe da mesma, ou seja, o 
emprego dessas novas tecnologias, de certa fonTIa, significam " informar", 
pois na verdade, todo esse "formato" possui um único objetivo: o de vender 
esses " bens", o de vender o processo (ou melhor, o uso, emprego de 
tecnologias que também são mercadorias e não se encontram como 
olllsider s do processo de reprodução do sistema do capital). 

~J 130URDIEU. P. Sobre It Televisão. Rio de Janeiro: Jorge ZlIlllIr. 1997. p. 72. 
54 RAMONET. 1997. p. 27. 
H BOUROIEU. 1997, p. 25. 
~ ~ RAMONET. 1999, p. 22. 
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Outra característica é a inswl1Ianeidade; uma informação (,/lrta, 
instantânea, esvaziada de qualquer conteúdo crítico-analítico (reflexivo), 
onde prima-se a tecnologia em lugar do conteúdo (prevalência visual, 
telev isiva), com o objetivo de venda, de cooptação de consumidores, pois 
segundo Pierre Bourdicu, "0 mercado é reconhecido como inst[ll1cia 
legítima de legitimação( ... ) Por meio do índice de audiência, é a lógica do 
comcrc ial quc se impõe às produções eulturais( ... ) Sobre a televisão, o 
índice de audiência excrce um efe ito inte iramente particular: ele se retraduz 
na pressão da urgência,,57. O fascínio pelo "ao vivo" faz-se presente, pois 
prescnciar, testemunhar é compreender. 

Dessa forma , o forn1ato instantâneo, emocional e visual, além de 
traduzi rem a verdadeira essência mercado lógica, dizem respeito também à 
veracidade das informações, pois da mesma forma que o formato deve 
adequar-se aos novos preceitos tccno-mercantis, a veracidade também 
deverá "curvar-se". 

2.2 .3 A vcnlc ichHlc d a infornw ção 

Da mesma fonna que o formato, a veracidade também traduzirá a 
essência de bcm cultural da infonnação. 

O desenvolvimento tecnológico foi fundamental no tocante à 
veracidade, pois o paradigma de credibilidade da infonnação está 
fundamentado nas novas tecnologias, presentes nos meios de comunicação, 
estabelecendo uma conexão direla entre os mesmos. Tal conexclo dá à 
informação veiculada seu crédito verossímil: "Assim os diferentes meios de 
comunicação se auto-estimulam, superexcitam uns aos outros, multiplicam 
cada vez mais as ofertas e se deixam arrastar para a superinformaçi\o numa 
espécie de espiral vert iginosa, inebriante, até a náusca"SH. O sistcma 
tecnológico possui lugar central e, não mais a informação ou o conteúdo. O 
que prevalece é aforma. "M uito da euforia do pós-modernismo deri va dessa 
apologia do próprio processo da informatização High tech (o predomínio 
em nossos dias de teorias da comunicação, da linguagem ou dos signos são 
o prolongamento ideológico dessa 'visão dc mundo' mais generalizada)"59. 

É o caso da televisão, produto de desenvolvimento tecnológico que 
possui uma "aura" da verdade, onde tudo o que é transmitido é 

" 130URDIEU. t997. p. 37-38. 
51 RAMONET, 1999, p. 21. 
59 JA MESON. 2000, p. 283. 
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"verdadei ro". "E nós acreditamos nela porque somos enganados, porque ela 
nos intimida, nos impressiona, enche nossos olhos e nos persuade de que 
um sistema capaz de tais prazeres tecnológicos nào pode mentir'.l>O. Dessa 
fonna, a riqueza em imagens denota a veracidade da informação, 

Pouco a pouco se estabelece na mente das pessoas a ideia de que a 
imp0l1ância dos acontecimentos é proporcional ii sua riquez..1 de imagens. 
Ou, em out ras palavras, que um evento que se pode mostrar (diretamente e 
em tempo rea l) é mais fort e, mais emi nente que aquele que permanece 
invisível e cuja importância e abstrata .6 1 

Alia-se a isso, o fascínio pelo "ao vivo", a transmissão direta, ou 
seja. ao fato de um repórter estar no momento cm que algo esteja 
acontecendo traduz-se como sendo real , verdade, simplesmente por seu 
" testemunhar", convertendo-se em credibilidade ao recepto,.62. 

Existem fatores psicológicos que contribuem para esse novo 
paradigma de veracidade. O indivíduo sentado frente à televisão tem a 
impressão de estar testemunhando o fato , não questionando o conteúdo que 
está sendo transmitido. É a questão da "visão testemunhal" c seu papel 
presente na concepção da "violência do imaginário" de Maria Rita Kehl : 

Diante da TV ligada, isto é, diante de um flux o de imagens que nos 
oferecem puro gozo, não é necessâ rio pensar. O pensamento ê um 
trabalho, e ninguém agüenta pensar (trabalhar) o tempo todo. Ele só é 
convocado a operar quando falha a realização dos desejos. Então, essa é a 
primeira premissa: o funcionamento imagi nário di spensa o pensamento. 
Isso não quer dizer que as pessoas parem de pensar para sempre por efeito 
desse gozo imaginârio, mas que, dinnte do fluxo de imagens, paramos de 

MJ RAMO NET, 1999, p. 36. 
"J Ibid. p. 133. 
~2 O receptor, segundo Ignacio Ramonet, é o indivíduo quc recebc as informações, os s inais. 
Fuz pane do "lri:1ngulo dc emissão", ou seja, II tríndc cmis:w/··illfermcdiador-recepwr. ondc 
:nuulmcntc li figu ra do intenncdiodor, ou scja, o rcp6ner ou jomatisla quc fazia uma 
inlcnnediaçilo rcOcxivll cntre os outros dois elcmentos, fora suplantudo pc!:t ICcnologia 
fazcndo com que csse diagrama nilo cOlTesponda mai s ao cOntcxto mual. Nilo há (l pontc cntre 
rcccptor c emissor, fazendo com quc o próprio reccptor " fil!rc" o que está rcccbendo. Com isso 
toma·sc mais mcil, por exemplo, 11 manipulação de uma poputação antagonizando as falsas 
visões de cxercício democrático. (RAMONET, 1999). 
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pcnstlr. E, quanto ma is o fluxo de im:lgens oc upu espaço na nossa vid<l rC<l1 
e n:'1 nossa vida psíqu ica, menos é convocado o pensamento.63 

o parflmetro de veracidade é baseado na instan taneidade, pois o 
que cria a iluscio de verdade é a rapidez de sua circulação nos meios de 
com unicação: "Se a verdade nào é mais o e lemento decis ivo do va lor de 
lima inrormaçào, qual é então es te e lemento? Hoje, eri nci palme l1 te, trata-se 
d~1 rapidez com a qual es ta inrormação é dirundid,," . Essa necessidade em 
ser instantânea, demonstra mais uma vez, que a tecnologia ocupa O lugar 
central nos meios de comunicação: 

Além disso, multip licando-se as conexões, e la [a televisão] obriga os 
correspondentes a pe rma necer perto de antenas móve is, impedindo-os de 
ir em busca de infonnações, o que deveria ser sua missflo principal. A 
permanente solicilação dos estúdios centrais obriga, além disso , os 
repórteres a conecta r-se eles mesmos a outros meios de comunicação, 
al imentando nss im, em cadeia, o sistemn informacional de nllTIoreS 
di versos, de declarações sem import:lncias e de fatos não verificados. 65 

A credibilidade vem com a repetiçcio de determinado rato nos 
diversos meios de comunicuçào, seguindo a lógica televisiva, criando o 
erci to de verdade, transformando, muitas vezes, o que é falso em 
verd adeiro. É o fenômeno da circulaçào circular da informaçào66

. 

Doravante, um nllo é verdndeiro ni'lo porque obedece a critérios objetivos, 
rigorosos e confinnados pela fonte, mas simplesmente porque outros 
meios de comunicnção repetem as mcsmas afirmações c 'confirmam' ... A 
repetição substitui a dcmonstraçào. A informação é substituída pelu 
conlirmação. Se a televisào (a pnrtir de uma mensagem ou de uma imugem 
de uma agência) apresenta lima noticia e a imprensa escrita, defois a 
rádio, a retomam, isto basta para dar credito a ela como verdadeira.6 . 

6l KE I1L, M. R. Televisão e violência do imaginário. tn: II TV aos 50: criticando li tetevisão 
brasileira no seu cinqUentenário. São Paulo: Perseu Abr.1I1l0, 2000. p. 136- t37. 
".. RAMONET, 1999, p. 74. 
M lb id . {>. 32. 
M A cil"clllaç(}u cil"CIIlar c/a inJol"llwção é a denominaç;lo do fenõmeno da repetiçllo das 
"in rommções" dentro dos diversos meios de comunicação. É u troca de inronnuções. o ato de 
se au to-citar dos jomalistas. Na verdade, segundo Pierre Bourdieu, é uma forma de censura, 
pois somente é veicullldo aquilo que outro jornalista ou veiculo têm divulgado. (BOURD IEU, 
1997.p.3 1·38) 
67 RAMONET, 1999. p. 134. 
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Contudo. esta "veracidade" c fal sa, pois 

A comunicação é instantânea porque, em certo sentido, ela não existe, Ou 
é apenas aparente, A troca de lugares·comuns é uma comunicação scm 
outro conteúdo que não o fato mesmo da comunicação, Os 'lugares· 
comuns' que desempenham um papel enorme na conversação cotidiana 
têm a virtude de que todo mundo pode admiti · los e admi ti · los 
instantaneamente: por sua banalidade, são comuns no emissor e ao 
receptor, (.R 

Há a criação de uma nova realidade, filmada e transmitida; produto 
da inrormação espetáculo à venda como o bem cultural. Como nem sempre 
a realidade é vcndável. a "( ... ) lógica da televisão impõc·se portanto éi lógica 
da vida. A retransmissão é j usta, verdadeira; é o rcal que é ralso. Pois as 
necessidades de uma boa encenação televisual obrigam a modificar a ordem 
das coisas, afé das mais íntimas .. 69

. Manipulações sào feitas e 
acontec imentos criados: "O desenvolvimento das técnicas digitais favorece 
a multiplicação deste gênero de manipulações cada vez mais dificilmente 
perceptíveis por pessoas não iniciadas. ( .. . ) Quando a matéria visual falta, as 
cmissol'as não hesitam em rabricá·la artificialmente, apresentando em 
imagens de síntese 'mais verdadeiras que as verdadeiras ,·,7o. O papel da 
televisão é bem ilustrada por Bourdieu: "Caminha-se cada vez mais rumo a 
universos cm que o mundo social é descrito· prescrito pela televisão, A 
televisão se toma o árbitro do acesso à existência social c política,,71, 

A informação com sua logicidadc televisiva apresenta um novo 
conceito: de que "informar é ' mostrar a história em curso, a históri(l 
acontecendo', ou, em outras palavras, fazer o público assistir (se possível, 
ao vivo) os (s ic) acontccimentos"n, A televisão (a infonnação veicu lada) 
não passa de cspetáculo, de divertimento, além de garantir a reprodução do 
sistema do capital. 

Com isso, a veracidade da informação, assim como seu fonnato, irá 
adaptar-se à essência alUai da infonnação: 

~s BOURDIEU. 1997. p. 40.41. 
~9 RAMONET, 1999, p, 97. 
7D 1bid. p.7 1,91. 
71 BOURDIEU, 1997. p. 29. 
7! RAMONET. 1999. p. 132. 
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De qualquer maneira , nesse terceiro momento os conteúdos da própria 
mídia se transformaram cm mercadorias, que são então lançadas em uma 
versão mrlis amplirlda do mercado fi que se incorporam de tal forma que as 
duas coisas se tornam impossíveis de distinguir. Aqui , então, a midia , 
como aqu ilo que o mercado fantasiava, volta agora ao mercado e, ao se 
tornar parte dele , sela e ceni lica a identificação antes metafórica ou 
analógica COIllO sendo ullla renlidade ' literal ,.'3 

Da mesma forma como a informação atende aos interesses não de 
' informar' , mas ao anseio de emancipação totalizadora do capital, a 
possib il idade de se construir, inventar nl\os ou acontecimentos trans figura~ 

se quase como uma premissa, uma diretriz no campo infonnacional para a 
real ização daquela. 

2.3 A informação C os conglomerados internacionais de mídia 

2,3.1 Os conglomerados internacionais: II din âmica glob:l'lizunte 

A transformação da informação cm mais um produto a ser 
consumido leva a outro ponto que merece destaque: os grandes os 
conglomerados internacionais de mídia, pois ofertam esses bens num 
processo rápido de fu sões e incorporações, com O intuito de tomarern~se 
mais competitivos e garantir seus interesses. 

Para tnnto, os gmpos empresariais realizaram os movimentos mais 
di versos: (a) uma integração vertica l que efi cazmente comprometesse a 
dis tribuição e a comercialização, dentro do setor de origem; (b) uma 
diversificação horizontal que pernlitisse captar mercados segmentados; (c) 
uma diversi fi cação multimidia com vistas a defesa de futuras 
concorrências; ou, simplesmente, (d) a busca de maior cresc imento e 
luero'4. 

Tal dinâmica é própria do capitalismo tardio, multinacional aLi 
transnacional , fundado no indispensável desenvolvimento tecnológico. 
Seguindo essa direLriz, empresas de diferentes campos, porém 
correlacionados, absorvem ou fundem~se na tenlativa de diversificação de 
seus produtos, processo que se faz presente nos meios de comunicação. 

11 JAMESON, 2000. p. 284 
74 BRAS IL, 1997, p. 240. 
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Nesta mutação do capita li smo, a lógica dominante não C a aliança, mas 
absorção: num mercado que flutua ao sabor de imprevisíveis acelemções 
tecnológicas ou de surpreenden tes entusiasmos dos consumidores (cf, o 
boom da Internet), a questão é de falo tirar proveito do know-how dos 
melhor (sic) colocados. No centro da notícia dada se encontra o fluxo 
crescen te de dados: conversas, informações, transações financeiras, 
imagens, sinais de todo tipo, etc. Estão envolvidos nestes fluxos, de um 
lado, os meios de comunicaçilo que produzem os dados - edição. agências 
de notícias, jornais, cinema, radio, televisão, si tes na Wcb, etc. - e, de 
outro lado, os sistemas das telecomunicações c dos computadores que os 
transportam, tratam e elaboram7s

• 

Alguns desses "novos impérios .. 76 são o grupo AOL-Time-Wamer, 
News Corporation, Disney-ABC, Bertelsmann e Viacom. Esses são os cinco 
maiores grupos midiáticos da atualidade. 

O conglomerado Time-Wamer antes da fusão77 já possuía um 
grandc número de empresas além da grande rede de informação contínua 
global CNN: 

Suas empresas estendem-se a praticamente todas as áreas de cOlmmicação 
e entretenimento, com sinergias entre várias delas e parcerias estrategicas 
com outros conglomerados, dentro e fora dos EUA. ( ... ) A divisão de 
mídia impressa compreende 24 publicações, entre elas as revistas Time, 
For/III/e, People, Money, En!erlainmellf Week/y, Li/e, TraveI alld Leisure e 
Spo!rs I//us/red. ( ... ) A Time Life Books é uma das quatro editoras do 
grupo (Wamer Books, Oxmoor House, Sunset Books). ( ... ) A Time 
Warner é proprietária de 60 emissoras de TV aberta, atingindo 25% dos 
domicílios norte-americanos. A's vendas internacionais baseiam-se cm um 
acervo de seis mil filmes, 25 mil prognlll1llS, seri"dos e desenhos 
animados. A base mais lucrntiva conti nua sendo a de TV por assinatura. 
(. .. ) CNN, TNT, Turner Classic Movies, TBS, Cartoon Nctwork compõem 
uma das cadeias de TV paga que mais crescem fora dos EUA, sobretudo 
Europa, na Ásia e na América Latina 18. 

7S RAMONET, 1999. p.123. 
7~ Ibid. p. 118. 
77 A fusão entrc II empresa América On Une (provedor de Intemet) e o tnegagmpo Time· 
Wamer foi aprovada em 14 de dezembro de 2000 pelo Federal rrade Comissioll dos Estados 
Unidos. órgão federal responsável pelo comércio. ln: DINES, A. Fus@o e Etic@ • [I: 
Megaconflito de interesses. Obscrvlllórlo de Imprcnsa, 20 dez. 2000. Disponivel cm: 
<http://observatorio.ultilllosegundo.ig.colll.br/aritgos/pb200 12000>. Acesso em: 12 mar. 2004. 
lR MORA ES, Dênis de. Plallcht midh,: lelldências da comunic:u;lio m, era global. Campo 
Grande: Letra Livre. 1998, p. 74·75. 
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Seguindo esta lógica globalizante, as empresas continuarão a 
crescer e a real izar rusões com o mesmo in tui to: garan ti r sua sobrevivência 
no m ercado inte rnacional da mídia, onde a Europa corresponde a 40%, os 
Estad os Unidos também 40% e os demais países e regiões 20%79. 

Além das rusões de empresas do mesmo campo de atuação - no 
caso, o dos meios de comunicação - há aq uelas que ocorrem entre empresas 
de campos dircrcntes. Um bom exemplo é a News Corporation, que "( ... ) 
cobre nove setores de ati vidades: produção e distri buição de film es, vídeos c 
programas de televisão, TV a cabo e por satélite; rádio; indústria editorial e 
mídia Impressa; marketi ng direlO; desenvolvimento de TV digital; 
telecomunicações; música; e serviços 011 line"'6o. 

O contexto da mídia internaciona l é de uma crescente 
oligopolizaçcio dos meios de comunicação, pois a produção e o nuxo da 
inronnação es t{l sob o cont ro le de alguns grupos, comprometcndo a idéia de 
que vivemos numa sociedade lrCIII~pa,.el l leHI. Esse pensamento base ia-se na 
crença de quc há uma mult iplicidade de opiniões, pensamentos através o 
desenvolvimento da cultura de massa; o livre nuxo dc in rormação torna 
poss ível essa "plura lidadc". Entretanto, essa tese não condiz com o contexto 
in ron nacional atual, pois 

'Controltlr todtl a rede', eis ti ambição dos novos colossos das indústrias da 
in fo rmação que, para chega r lá, continuam a multip licar as fusões, as 
aqu isições e as concen trações. Na lógica deles, a comunicação é em 
prime iro lugar uma mercadoria que se tmla de produzir em massa, 
preva lecendo fi quant idade sobre ri qualidades2 . 

Com isso, a crença numa mult iplicidade/pluralidade fica 
comprometida jú que pressupõe uma c irculação livre das in rormaçõcs que 
não ocorre, pois há lima crescente oligopolização no intuito da conquista de 
mercados. 

N RAMONET.1999. p. 118. 
w MORAES. 1998. p.80. 
~I Esw é a idéia de Gianni Vauimo na obra a Socied(lde T/,(lnSpa/'enle: "A tese que pretendo 
propor é que, na sociedade dos media, em vez de um ideal emílncipativo modelado na 
autoconscicncill completmnellle defin ida, no perreilo con hecimento de quem sabe co mo estilo 
as co isas (quer seja o Espirito Absoluto de !Iegel , quer seja o homem já não escmvo da 
ideo logia , como pensa Marx), está a surgir um ideal de emancipação que, na SUII proprill base, 
rencte oscilação. plumlidade. e finalmenle, a erosão do próprio 'princípio de realidrldc'. ln: 
VA TTIMO, G. A Sociedad e Transparent e. Rio de Janeiro: Ediçõcs 70, 199\, p. 15. 
~ RAMONET, 1999. p. 128. 
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2.3.2 O objetivo real dos conglomerados internacionais chi mídin 

Todo o movimento dos conglomerados - as fusões, incorporações, 
conquista de mercados - na verdade demonstra os seus reais objetivos: 
transformar-se na interface única entre o indivíduo e a realidade, sendo esta 
facilmente manipu lada, deturpada se nào condizer com os intc resses desses 
megagrupos. 

o objetivo vi S<l do por cada um dos titãs da comunicaçilo é tornar-se 
interlocutor único do cidadão. Querem poder proporcionar. lhe afinal 
notícias, dados, lazer, cultura, se rviços profissionais, informações 
financeiras e econàmicas; e desta forma colocá- lo em conexão com lodos 
os meios de comunicação disponíveis - te lefone, modem, fax, visio­
cablagem, televisor, Internet. 83 

Contudo, isto só é possível no momcnto em que a informação 
apresenta uma essência mercadológica, confundindo-se com comunicação. 
Resuhante dessa "eqüidade" surgem as condições para que a informação 
seja tI'ansformada em entretenimento, lazer, espetáculo e dominação 
cu ltura I. 

A observação feita pelo jomalista Alberto Dines é bastante pontual 
e denota essa relação: "A própria evolução interna do novo megagrupo 
[AO L e Time-Wamer] é também preocupante. Time-Life era uma empresa 
eminen temente jornalística. Ao fundir-se com a Wamer subordinou-se a 
uma Cln presa consagrada a entretenimento. Quando os doi s absorveram a 
CNN evidenciou-se a ligação incestuosa entre notícia e espetáclllo,,~4. 

Além desse caráter de entretenimento, espclacu lar da informação, 
seu uso como instrumento de dominação cu hural preocupante quando 
al iado ao objctivo desses grupos de garantir O " livre flu xo de infornlação" 
como mercadoria entre os países, o que explica o rato de a matéria ler sido 
discutid a no âmbito da Organização Mundial do Comércio (OMC)85. 

É claro que essas infra·estruturas só têm utilidade caso as comunicações 
possam circular sem entraves através do planeia. É por isso que os Estados 
Unidos (primeiros produtores de tecnologia e sede das principais firmas) 

~ ' I bid. p. 124. 
~~ DtNES. A. Fus@oe Étic@- II : Mcgacontlito de inlel'esses. Observ;llório de Imprensa. 20· 
12-2000. http ://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/lIritgos/pb200 1 2000. Aeessado cm 
março de 2004. 
~' Foro Multilateral que regulamenta o Comércio Internacional. 

56 



pressionaram com todo o seu peso, a favor da globalização da economia, 
na batalha de desregulamentação: abrir as fronteira s do maior número de 
países ao ·Iivre fluxo de informação' redundaria em favorecer os 
mastodontes americanos das indústrias da comunicação e Jazer. ( ... ) As 
negociações foram semelhantes quando em Cingapura, em dezembro de 
1997, a reunião mini sterial da Organização Mundial do Comércio (OMC) 
recomenda va uma ·total liberali zação do conjunto dos serviços de 
telecomunicações sem nenhuma restrição geral. 86 

A informação como instrumento de dominação cultural fa z-se 
presente, quando "( ... ) as relações hoje existcntes entre os vários segmentos 
mundializados conduzem à perpetuaçào elos centros exportadores de cultura 
loca l izados e conhecidos, que, inclus ive, atuam como requisito ideológico 
para a manutenção do fluxo ele outras exportações materiai s.,1I7. 

O fluxo da informação - c a mesma - transformado em pHula de 
negociação da OMe demonstra além do caráter de mercadoria , a sua 
s inonimização cm "comunicação", a poss ibilidade dc deturpação, 
manipulação e sendo usada como inslml11enlO de dom.inação cultu ral 
mediante o interesse dos grandes conglomerados Iransnacionais da mídia. 
Tanto a produção como a distribuição desse fluxo estão concentradas nas 
mãos destes que visam à monopolização do mercado internacional. A 
"informação", então, não infomla, apenas comunica, entretém, diss imula, 
cria uma "falsa consciência,,88 nos cidadãos em vista de interesses 
econômicos, além , também, da passiva introjeção da configuração das 
re lações de podcr internacionais, já que tais conglomerados fazem parte, 
além de serem atores, destas. 

3 Co nclusão 

A importância da midia na estrutura dc poder intcrnacional reflete­
se quando a infonnação é desvinculada de seu conteúdo - ou seja, a 

.. RA MONET, 1999, p. 125-1 26 . 
• 7 BR AS IL, 1997, p.260. 
" A idéia de consciência e a de Karl Marx, onde esta é fnuo do relacionumento do homem com 
os outros: ·'Desdc de o inicio pesa sobre ··0 espírito" a maldição de eSlUr "contaminado'· pe lll 
maté ria. que se upresenla sob ii fonna de camadas de ar em movimento, de sons, em SUITl.1, de 
lingua gem. ( ... ) e a linguagem 11<1SCe, como a consciênci a da carênci a, da necessidade de 
interc:imbio de out ros homens. Minha relação com meu ambiente é minha consciência." 
MARX, K: ENGELS. 1999. p. 43. Assim, afalsa-coflsciência é aquela introjetada ao indivíduo 
e que não condiz co m seu meio. Este é o easo dos conglomerados da mldia quandó o seu 
objeti\'o é tomar-se ·'0 interlocutor unico do cidadão·'. 
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informação em "si" - transformando-se nUIll instrumcnto que pode ser 
utilizado por tal estru tura no intuito de sua manutençào. Ass im, a 
transmissão de valores culturais das nações de Centro - como os Estados 
Un idos - às Periféricas com o objetivo de "dominação cultural", remete a 
discussão a uma questão anterior, a da " Indústria Cultu ral" que, por sua vez, 
dcmons tra o carátcr totalizador do modo de produção capitalista. Tão fort e é 
a innuência dc ta l caráter que a própria estruturação do poder no contexto 
intcrnac ional baseia-se nele. 

Todo o desdobramento do contexto internaciona l após a Segunda 
Gucrra Mundial até os dias de hoje tcm por fundamento as prcrrogativas da 
necessidade da "emancipação totalizadora" do capitalismo. A globalização 
é exemplo; não poderia ser diferente com a esfera informacional, já que seu 
desenvolvimcnto, após o respectivo período, é fruto dessa mesma 
"necess idade". Com isso, mudam-se os valores, os parâmetros para que a 
informação siga a " lógica de mercado", na qual o conteúdo é um simples 
detalhe. 

As Relações Intcrnacionais como campo da ciência possucm certa 
dificu ldadc ao realizar análises contemporâncas de determinados fatos 
através, somcntc, de informações que "chegam" dos mcios de comunicação 
globa is. pois como se pode creditar valor a alguma informaçHo quando esta 
segue aspectos, caracteres distintos do seu imanente? Sobretudo, a 
problenlática baseia-se no duplo papel dos conglomerados transnacionais de 
mídia: são tanto agentes económicos como agentes políticos no cenário 
internacional. Ao mesmo tempo cn: que uma desses empresas possui o 
papel de "informar" delenninada população, nação, ela também aplica sua 
força política na mesma, no entanto, de forma indircta. Esse "duplo papcl" é 
perceptível quando há o interesse de formação de uma opinicio pública 
internacional eomo tentativa de legitimação de alguma ação ilegal -
classificada, dessa fomla, segundo o Dircito Internacional Público - de 
deternlinada nação Central, que possui considerável "peso" nessa estrutura 
de poder. 

Assim, o papel da mídia e os desdobramentos políticos 
intcrnacionais sào de fundamental importância, compeLindo ao 
internacionalista o incessante papel de analista, de investigador para que tais 
discrepâncias possam ser afastadas pelo menos, num primeiro momento, 
desta área do conhecimcnto. 

58 



4. Documentos consultudos 

4.1. Referências bibliográficas 

ADORNO, T. W; HORKli EIM ER, M. A Indústria Cultural : o Iluminismo 
como mistificação das massas. ln : Indústria Cultural e Socicd:Hlc. São 
Paulo: Paz c Terra, 2002; 
BOURDIEU, P. Sobre li Televisão . Rio de Janeiro : Jorge Zaha,., 1997; 
BRASIL, S. de S. A internacionalização na produção das inrormações. ln: 
Globn lizução, Midia c Cultura Contemporânea . Campo Grande: Letra 
Li vre, 1997; 
CA RDOSO, F. Ii. ; FALETTO, E. Dependência e Desenvolvimento na 
América Latina: Ensaio de In terpretação Sociológica. Rio de Janeiro: 
LTC, 1970; 
JAM ESON, F. Notas sobre globalização como questão fil osófica. ln: Lugar 
glob~l l c LugM' nenhulIl . São Paulo: I-I ackcr, 2001 ; 

Pós-moder nismo: A lógica cultural do c:II)ita li sll1o 
tardio. 2. ed. ão Paulo: Ática, 2000; 
KEH L, M. R. Televisão e violência do imaginário. ln : a TV aos 50: 
criticando a telcvisào brasi leira no seu cinqücntcllúrio. São Paulo: Perseu 
Abramo, 2000; 
LEFEBVRE, li . ln : MATTELART, A. História da Soeiedad e da 
Informação. São Pau lo: Loyola, 2002; 
MALlNOWSKI , B. Urna Teoria C ientífica da C ultura. Lisboa: Edições 
70; 
MARCUS E, H. Comentários para uma redefinição da cultura . ln : Cultura e 
Psicnnálise. São Paulo: Paz e Terra, 200 I ; 
MA RCUSE, II. A Dimensão Estét ica . Lisboa : 70, 1999; 
MARX, K.; ENGELS, F. A Ideologia Alemã (I - I'euerbaeh). São Paulo: 
liuc itec, Il.ed. 1999; 
MATTELART, A. História da Sociedade da [nformação. São Paulo: 
Loyola"2002 ; 
MESZA ROS, I. Para Além do Ca pital. São Paulo: Boitel11po, 2002; 
MORAES, D. de. Planeta m[dia: tendências da comun icação na era 
globa l. Campo Grande: Letra Livre, 1998; 
RABAÇA, C. A.; BARBOSA, G.G. Dicionário de Comunicação. Rio de 
Janeiro: Campus, 2002; 
RAMONET, I. Tinmia da Co municação. Petrópo li s: Vozes, 1999; 

59 



V ATTI MO, G. A Socied:tde Transparente. Rio de Janeiro: Edições 70, 
199 1. 

4.2. Documentos on-linc 

orNES, A. Fus@o e Étic@ - II : Mcgaconflito de interesses. Observatório 
de Imprensa , 20 dez. 2000. Disponíve l cm: 
<http://obscrvatorio.lIIlimosegundo. ig.com. br/aritgos/pb200 I 2000>. Acesso 
em: 12 mar. 2004. 

60 


