LOGOS

Opiniao publica, cidade e
contemporaneidade: poruma
teoria de base a comunicacao social

RESUMO

Este artigo faz uma abordagem sobre a
teoria da opinido e da comunicacdo na
atualidade. Analisa a cidade como palco da
formagao da opiniao, o fenémeno da globa-
lizacdo e as pesquisas sobre o assunto e seus
efeitos. Defende aimportancia de elaboracao
de uma nova teoria que responda as questoes
trazidas pelo momento, marcado pela frag-
mentacdo da sociedade.

Palavras-chave: opiniao; comunicacao; con-
temporaneidade.

SUMMARY

This article makes an approach to the theory
of opinion and communication nowadays.
It analyses the city as the stage of opinion
formation, the globalization phenomenon
and the researches on the subject matter
and its effects. It defends the importance of
preparing a new theory that can answer the
questions brought out by the moment, cha-
racterized by society fragmentation.
Keywords: opinion; communication; contem-
porariness.

RESUMEN

Este articulo intenta un planteamiento sobre
la teoria de la opinién y lacomunicacién en la
actualidad. Analiza la ciudad como escenario
de la formacién de opinion, el fendmeno de
la globalizacién y las investigaciones sobre
el tema y sus efectos. Actua la importancia
de la elaboracion de una nueva teoria que
traiga respuestas a las cuestiones del mo-
mento, sefalado por la fragmentacion de la
sociedad.

Palabras-llave: opinién; comunicacion; con-
temporaneidad.
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"

propria critica se apresenta sob

a forma de ‘opinido publica’,

‘o6ffentliche Meinung’, expres-

sdo cunhada na segunda metade do sé-

culo XVIIl conforme a expresséao ‘opinion

publique’. Na Inglaterra, ‘public opinion’

surge mais ou menos na mesma época; de

fato jad bem antes, no entanto, se falava de
‘general opinion’.”

Jurgen Habermas

Mudanca estrutural da esfera publica.

O campo de estudos da comunicagao
implica uma série de possibilidades acadé-
micas e sentidos tedricos. Entre eles, a opi-
niao publica destaca-se como um assunto
fundamental que permeia quase todas as
questdes ligadas a producao da informacdo
easociedade de consumo. Nos ultimos anos,
aproliferagdo de midias, produtos e servicos
tem evidenciado a urgéncia de uma revisita
asteorias vinculadas a opiniao e acomunica-
¢ao, visto que as novas tecnologiasimpdem
uma rapidez na transmissdo de dados nunca
antes vivida pela humanidade. Apesar de ser
ogrande emblema presente no discurso dos
pesquisadores das agdes do terceiro milénio,
ainda é uma area cientifica pouco delineada,
plena de caminhos tedricos e profissionais
asequir.

Os grandes temas da atualidade emba-
ralham as possibilidades de compreensao
rapida de cada quadro do cotidiano. Mais
do que nunca, pensar ou fazer comunicacao
pressupOe estar atento ao desenvolvimento
das histodrias global e regional ao mesmo
tempo. A rapidez da distribuicdo da infor-
macdo em nivel mundial é ultra-rdpida e
simultaneamente as col6nias de novos
agrupamentos sociais se proliferam; essa
neocoloniza¢do da sociedade, que se da
especialmente via consumo, pode ser

local ou mundial, ou mesmo, ser uma
adaptacdo regional de um fendmeno
global. Os mercados de artesanato das
regides onde esse tipo de atividade é
importante constituem-se como bons
exemplos, visto que as mercadorias ex-
postas em ambientes tipicos da cultura
local sdo tratadas de forma globalizada no
que concerne a sua mercantilizagao via,
por exemplo, cartdes de crédito.

Um outro lado, porém mais perverso
dessa problematica, pode ser observado
se tomarmos como exemplo as crises das
bolsas; esta é uma questao global que
desencadeia manifestacées comunica-
cionais extremamente rapidas, as quais,
muitas vezes, ja ndo fazem mais sentido
alguns minutos depois do seu aconteci-
mento. Isso nédo significa que o mundo
esteja irremediavelmente destinado a se
pasteurizar devido a uma homogenei-
zacdo radical e que sé nos reste o caos.
Seguimos aqui uma linha mais otimista
acreditando que o homem estd somente
em mais um instante de sua histéria - no
qual a comunicacdo é palavra-chave
- podendo, através da compreensdo da
complexidade do momento, vislumbrar
saidas mais felizes para seu cotidiano.

Nesse contexto, pluralidade e globaliza-
¢do sdoidéias capitais para a construcao de
uma teoria da comunicagdo e/ou opinido
coerente com os paradoxos da contem-
poraneidade. Sob o reino da eletrénica, via
telefones moveis, telas e redes informati-
zadas, a midia e o marketing combinam
valores de diferentes ordens que podem
se transformar em c6digos universais em
poucos minutos. Com as caracteristicas
transnacionais e os cddigos de comporta-
mento utilizados em inimeras situacoes
do mercado internacional, percebemos
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que uma parte do apocalipse narrado
pelos tedricos do pds-guerra torna-se re-
alidade. A sociedade do espetaculo induz
o consumidor a construir seus juizos de
cidadania na aquisicao de produtos e ser-
vicos. O consumo, hoje, é uma das manei-
ras mais assustadoramente relevantes de
insercao; do pobre ao rico, percebemos os
conceitos de familia, dignidade e politica,
entre outros, contaminados pela estética
do marketing. O sujeito linear sugerido
na modernidade da lugar ao consumidor
contemporaneo, vivendo personagens
diversos no vacuo dos enredos propostos
pela publicidade e propaganda. Consumir
significa participar do espetaculo.

Situar o emissor e o receptor entre
os interlocutores de um discurso é uma
tarefa quase impossivel, dado o quadro
de pluralidade e emergéncia nas comuni-
cagdes. Saber quem comecou o processo
e que meios realmente o favoreceram
nado é evidente se seguirmos uma via
estruturalista baseada em modelos ge-
neralistas. A confusao comunicacional da
sociedade contemporanea exige abertura
de processos para lidar com a diversidade.
Evidentemente, isso ndo significa esquecer
as teorias da comunicacdo que contribui-
ram até hoje para leituras e interpretacoes
sobre a opiniao publica. Ao contrario, um
resgate sem preconceitos aos pensamen-
tos mais variados certamente colaborard
para uma possivel teoria da comunicacao
e/ou da opinido sintonizada com a socie-
dade poés-industrial.

A intencdo deste trabalho é provo-
car os cientistas da comunicacdo para
a necessidade de se fazer uma releitura
das teorias classicas que utilizamos no
cotidiano cientifico e profissional. Ndo
estamos propondo aqui fazer uma arque-
ologia dessas teorias, mas, sim, chamar
a atencao para a complexidade do mo-
mento devido a rapidez das informagdes
e, consequentemente, a efemeridade da
opinido publica. A comunicagdo social
estd mudando radicalmente e seus ca-
minhos tedricos ndo devem se perder
desta evolucao.

A cidade como ambiente de base as
pesquisas de mercado e de opiniao

“O estudo da opinido publica, como
fendmeno, implica no levantamento dos fa-
tores psicoldgicos, socioldgicos e historicos.
Necessdrio serd também passaremrevista os
meios de expressao da opinido, que muitas
vezes se confundem com as técnicas de

manipulac¢do da opiniao(...).”
Monique Augras

Como podemos perceber, a pesquisa
sobre a formagao da opinido publica nas
cidades é imprescindivel no contexto da
comunicacdo social, especialmente neste
momento de acelerada mudanca dos para-
digmasinformacionais. As novas tecnologias
proporcionam uma outra dinamica a tempo-
ralidade urbana e rural.

Conjugado por uma bateria de disci-
plinas, o estudo da opinido publica passa
necessariamente pelas chamadas ciéncias
humanas, constituindo-se numa teoria
interdisciplinar essencial as questdes da
comunicacgao social. Apesar desta evidén-
Cia, esta drea nao tem merecido a atencao
devida dos cientistas e se encontra, com
freqliéncia, um enfoque mais importan-
te dado as ciéncias da matematica, da
psicologia e da sociologia. Na verdade, a
complexidade tedrica da opinido publica
exige um intenso entrosamento de maté-
rias e conhecimentos, o que muitas vezes
transforma-se no maior desafio para o seu
estudo. Este é um dos motivos por que a
producdo de conhecimento em teoria de
opinido tem sido tdo acanhada.

Apesar da escassez bibliografica,
encontramos em Tarde e em Habermas
um bom arsenal tedrico. Nas uUltimas dé-
cadas, Monique Augras e Nilson Lage dao
importantes contribui¢cdes aos estudos da
opinido. Para tentarmos a construcao de
uma producao inteligente sobre os seus
aspectos, é interessante associar esses
pontos de vista aos recursos técnicos
desenvolvidos pelas pesquisas de opiniao
—onde o privado torna-se publico, porém,
anonimo. Trata-se, portanto, de conside-
rar a teoria e a pratica da opiniao publica
como um dos principais fenémenos dos
periodos industrial e pés-industrial.

Considerando-se que a cidade é um
ambiente plural e representativo da
ansiedade humana em todo o planeta, é
importante valorizar os espacos urbanos
como um dos principais ambientes de
construcao dinamica e rapida da opiniao,
aspecto, alias, inerente a industrializacao
mundial que se desenvolveu de forma
metedrica a partir do século XIX. Podemos
recorrer a visao de Max Weber (1982)
quando opde as cidades de consumido-
res, onde estdo os produtos, as cidades de
produtores, onde os produtos séo feitos.
Weber ja previa a ampliagdo dos centros
de producdo econdmica e empresarial

rodeados por zonas residenciais. Nessa
6tica, os conglomerados urbanos do
primeiro tipo sdo, portanto, um ambiente
propicio para uma veloz dinamizacdo na
formacao da opinido, devido ao cresci-
mento da propaganda e da populacao
urbana.

Podemos dizer, entdo, que a cidade
é o principal estimulador da opinido
publica na contemporaneidade. E ai que
reside o desafio sedutor da nossa inda-
gacgao: como se forma a opiniao publica
numa época de overdose de mensagens,
numa época em que a responsabilidade
dos meios de comunicagdo de massa
deve ser revista, visto que eles ndo estao
mais sozinhos na guerra da comuni-
cacdo cotidiana? Hoje, ao lado deles,
varios veiculos disputam a atencdo do
publico urbano. De um lado, tém-se os
instrumentos de comunicacao dirigida,
incluindo, neste caso, o marketing direto;
de outro lado, existem os novos veiculos
de penetragao segmentada, como os ca-
nais de TV a cabo e as redes via Internet.
Entre eles, as pesquisas de opinido e de
mercado, analisando, demonstrando e
induzindo o comportamento. Além disso,
as cidades oferecem uma série de outras
comunicagdes que chegam as pessoas a
todo o instante, seja pelo viés do produ-
to, seja pelo viés da noticia. Pedintes na
rua, outdoors, sistemas de som, filipetas
apresentam dados que influenciam a
opinido individual. Ao mesmo tempo, em
nivel nacional e global, as opinides sao
impostas pela midia, por razdes politicas
ou por questdes financeiras. Nilson Lage
contempla este ponto de vista: “Reter
informacéo estatistica é considerada for-
ma legitima de atuacdo do poder, razao
pela qual alguns legisladores defendem a
tese de que os 6rgaos estatisticos oficiais
deveriam ser controlados por instancias
ndo politico-partiddrias. Os governantes,
de modo geral, pensam o contrario”.
(1998, p.21)

No que concerne as pesquisas de
opinido, a midia e o publico-alvo deve-
riam rejeitar sua divulgacdo em algumas
situagdes; mas, para isso, € necessario
que ambos compreendam os efeitos
perversos dos resultados de uma pes-
quisa quando divulgados em momentos
improéprios. Na verdade, falta ainda no
Brasil uma legislacdo mais detalhada da
utilizacdo das pesquisas de opinido e de
mercado pela midia, realidade que o povo
sente na pele especialmente em periodos
eleitorais.
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Dessa forma, percebemos que o con-
ceito de opiniao, hoje, é tdo questionavel
qguanto o de comunicacdo, ambos exi-
gindo um reposicionamento das teorias
que os sustentam. Aqui, entretanto, nao
tentamos a criacdo de um modelo epis-
temoldgico; como ja dissemos, nosso
objetivo é provocar a academia para o
desenvolvimento de novas teorias. Por
isSo mesmo, ndo resistimos a tentacao
de recorrer a Gabriel Tarde e a Habermas
para discutirmos os conceitos de publico
e de opinido.

Ha um século, Gabriel Tarde, ao es-
tudar a psicologia das massas, sugeria
uma teoria dos sistemas sociais moder-
nos na qual os conceitos de publico e
de multiddo eram fundamentais para a
compreensao da politica de massa que
se consolidava. Falar de politica signi-
fica pensar a cidade como um grande
ambiente que torna publico os ideais
democraticos. Segundo Tarde, o conceito
de publico nasce verdadeiramente a par-
tir do desenvolvimento da imprensa no
século XVI, quando o pensamento, ou a
opinido, passa a circular geograficamente
com mais facilidade. A formacdo de um
publico supde, portanto, uma evolugao
social diferente daquela da ordem da
multidao (1989). A partir do século XVIII,
os publicos proliferam-se rapidamente e,
em virtude disso, multiplicam-se também
com velocidade; essa trajetéria conduz
a uma fragmentacao que se desenha
de maneira evidente nos espacos urba-
nos, em contraponto aos cédigos rurais
que, somente no século XX, passaram
a ser mais contaminados pela estética
urbana.

A pesquisa de opinidao e de mercado
aparece nesse quadro como uma pos-
sibilidade de compreensao da grande
confusdo em que se transformou a opi-
nido das pessoas apos a industrializacao
do mundo. Para essa discussao, podemos
recorrer a delimitacdo propedéutica da
esfera publica proposta por Habermas, a
qual ja proporcionava ha algumas déca-
das uma visdo dos paradoxos da questao
na atualidade. Segundo ele, a prépria
sociologia ndo conseguiu dar conta dos
limites tedricos e praticos dos conceitos
entre publico e privado, precisando,
assim, utilizar os recursos da pesquisa
de opinido e encontrando nesta ultima
vastas possibilidades de interpretacao.
“Ironicamente, tal dilema vingou-se pri-
meiro na disciplina que, expressamente,
faz da opinido publica o seu objeto: com
0 avanco das técnicas empiricas, dilui-se,

como uma grandeza impossivel de ser
captada, aquilo que a public opinion
research propriamente deveria captar”.
(1984, p.13)

Falar sobre uma teoria de opinido pas-
sa, portanto, por uma critica aos métodos
de pesquisa, levando em consideracdo
que nas ultimas décadas a dificuldade
de se fazerem essas auditorias foi extre-
mamente incrementada pelo excesso de
informacoes e bancos de dados a serem
cruzados. Da era industrial aos dias de
hoje - época em que os grandes discur-
sos politicos e religiosos encontram-se
mais no nivel do espetaculo do que da
ideologia - desenvolveu-se nas cidades
um ambiente totalmente propicio a de-
pendéncia das pesquisas e auditorias de
opinido, visto que para planejar é neces-
sario estar constantemente em contato
com as tendéncias de comportamento do
publico almejado. Assim também acon-
tece com os produtos e as empresas que
dependem cada vez mais das pesquisas
de mercado para poderem se deslocar no
cendrio dos negdcios.

Por estes motivos, estudar a teoria da
opinido implica assimilar as pesquisas de
opiniao como campo tedrico, ja que estas
sdo, paradoxalmente ao que deveriam
ser seus objetivos maiores, uma grande
forca de formacao de idéias, assim como
a midia em si; a diferenca basica é que a
pesquisa sempre é efémera e a midia ndo.
Paralela a essa assimilagao, é fundamental
manter a reflexdo sobre as questdes da
cidade com a consciéncia de que é a base
para as técnicas da comunicagdo social
contemporanea e, conseqlientemente,
das pesquisas de opinido e de mercado.

Conclusao

Os codigos e instrumentos de co-
municacdo desenvolvidos na contem-
poraneidade recebem uma influéncia evi-
dentemente urbana. Com isso, as cidades
sdo, desde a época industrial, palcos para
modelos de comportamento. Este quadro
permanece verdadeiro, porém a efemerida-
de dainformacéo e a pluralidade de midias
do cotidiano do inicio do terceiro milénio
mostram bem a dificuldade de utilizacdo
dos modelos conhecidos de teoria da
comunicacdo de massa. Hoje, uma série
de manifestacdes comunicacionais vao
além das abordagens classicas européias
sobre a industria cultural e dos estudos
interacionistas propostos pelos cientistas
americanos.

Nesse quadro, ointeresse pelos fendome-

nos daformacao da opinido publica nas cida-
des é fundamental para a compreenséo da
sociedade, especialmente em um momento
de excesso de informag¢des como o que
se vive no cotidiano. As novas tecnologias
impdem uma outra dinamica a temporali-
dade urbana, dificultando a conceituacao de
memodria e de opinido. Fica, portanto, neste
artigo o convite, aos colegas estudiosos
de comunicacdo e dos espacos urbanos,
para revisitarem as teorias voltadas para a
opinido, de maneira que possamos, num
esforco conjunto, adequa-las ao imaginario
contemporaneo. A comunicagdo social ne-
cessita disso e a sociedade também.
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