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RESUMO 

Este trabalho reflete sobre as relações entre 
mídia e público. Para tanto, são apresentados 
os pontos de aproximação e contraste entre 
as hipóteses formuladas, para compreender 
os mecanismos que regem os meios de comu-
nicação de massa. Os primeiros estudos sis-
temáticos sobre os veículos midiáticos con-
cluíram que esses meios de comunicação 
moldavam e direcionavam as opiniões de 
seus receptores. Por outro lado, estudos con-
temporâneos apontam que o vínculo entre 
mídia e público vai além de uma simples aná-
lise behaviorista de estímulo/resposta. As 
mensagens transmitidas pelos grandes veí-
culos de comunicação não são recebidas au-
tomaticamente e da mesma maneira por to-
dos os indivíduos; assim, frequentemente, o 
discurso midiático perde seu significado ori-
ginal na complexa relação emissor/receptor. 
Após levantamento bibliográfico e revisão da 
literatura sobre as principais teorias da co-
municação, constatamos que a mídia pode 
ter intenções manipulativas. No entanto, ca-
berá à recepção conceder o sentido final a 
uma determinada mensagem.  
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ABSTRACT 

This work reflects the relations between the 
media and public. Therefore, the points of ap-
proximation and contrast between the hy-
potheses formulated to understand the mech-
anisms that regent the mass media are pre-
sented. The first systematic studies on media 
vehicles concluded that the mass media 
shaped and directed their recipients' opinions. 
On the other hand, contemporary studies 
point out that the connection between the me-
dia and the public go beyond a simple behav-
ioral analysis of stimulus/response. The mes-
sages transmitted by the major communica-
tion vehicles are not received automatically 
and in the same way by all individuals; thus, 
frequently, media discourse loses its original 
meaning in the complex sender/receiver rela-
tionship. After a bibliographic survey and lit-
erature review on the main theories in com-
munication, we found that the media may 
have manipulative intentions. Still, it will be 
up to the reception to grant the final meaning 
to a given message. 
 
Keywords: Media. Public. Manipulation. Criti-
cal Theory. Reception Theories. 
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Considerações iniciais  

A premissa de que os meios de comu-
nicação de massa são capazes de manipular a 
audiência, a princípio, demonstra-se bastante 
pertinente. Isso significa afirmar que o frágil 
cidadão comum seria impotente frente aos gi-
gantescos e poderosos conglomerados da co-
municação.  

De fato, Adorno e Horkheimer (1985), 
os primeiros pensadores a realizar análises 
mais sistemáticas sobre esta questão, concluí-
ram que os meios de comunicação de massa 
moldavam e direcionavam as opiniões de seus 
receptores.  

Seguindo essa linha de raciocínio, Le 
Bon (2004) considerava que, nas massas, o in-
divíduo deixava de ser ele próprio para ser um 
autômato sem vontade e os juízos aceitos pe-
las multidões seriam sempre impostos e 
nunca discutidos. 

Desse modo, fomentou-se a concepção 
de que a mídia seria capaz de manipular in-
condicionalmente uma audiência submissa, 
passiva e acrítica. Em contrapartida, estudos 
contemporâneos — Thompson (1998), Cas-
tells (2008), Martín-Barbero (2008) e Charau-
deau (2012), entre outros — superaram as an-
tigas concepções que atribuíam os efeitos da 
comunicação exclusivamente à ação do emis-
sor sobre o receptor, pela ênfase na capaci-
dade interpretativa do receptor, que pode 
modificar o significado das mensagens de 
acordo com suas próprias contingências.  

Ao considerar as reflexões apresenta-
das nos parágrafos anteriores, no presente 
trabalho confrontamos os pressupostos das 
teorias formuladas nas décadas de 1930 e 
1940 (Teoria Crítica e Teoria Hipodérmica) com 
as ideias presentes em estudos contemporâ-
neos na área de Comunicação (genericamente 
designados como Teorias da Recepção) para 
compreendermos como ocorrem os possíveis 
mecanismos de manipulação no processo co-
municacional.   

Sob o aspecto metodológico, por se 
tratar de uma investigação de caráter crítico-
descritivo, os recursos utilizados na análise, 
aqui desenvolvida, consistiram em levanta-
mento bibliográfico e na revisão da literatura. 

Neste sentido, as discussões e os esfor-
ços de reflexão recolhidos nos trabalhos con-
siderados constituem o material preliminar 
para a construção dos argumentos que pre-
tendem responder aos problemas de pesquisa 
propostos e sustentar as conclusões apresen-
tadas. 

Teorias clássicas da comunicação 

Durante as décadas de 1920 e 1930 
foram realizados os primeiros estudos siste-
máticos sobre os meios de comunicação de 
massa. Na época, os paradigmas e modelos de 
pesquisa dominantes foram formulados em 
duas influentes escolas do pensamento acadê-
mico.    

A Escola de Chicago, por meio da Te-
oria Hipodérmica (também conhecida como 
“Teoria da Bala Mágica”), concentrou seus 
estudos em aspectos técnicos e físicos da in-
teração entre os seres humanos e as mídias. 

De acordo com essa linha de pensa-
mento, há “uma conexão direta entre a expo-
sição às mensagens e o comportamento: se 
uma pessoa é atingida pela propaganda, pode 
ser controlada, manipulada, induzida a agir. ” 
(WOLF, 2009, p. 11). Inevitavelmente, uma 
mensagem lançada pelos meios de comunica-
ção, desde que eliminados problemas técni-
cos que dificultem a sua apreensão, seria ime-
diatamente aceita e espalhada entre todos os 
receptores, em igual proporção.  

Na Escola de Frankfurt foi elaborada 
a Teoria Crítica dos Meios de Comunicação de 
Massa, que se preocupou, essencialmente, 
com os conteúdos distribuídos pela mídia e 
sua influência junto ao público.  

Adorno e Horkheimer (1985), princi-
pais pensadores frankfurtianos, concluíram 
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que os meios de comunicação de massa atin-
gem a todos os indivíduos de maneira homo-
gênea, por meio dos seguintes elementos: di-
recionamento dos hábitos de consumo; cria-
ção de falsas necessidades; imposição de este-
reótipos e de padrões de comportamento e a 
modelagem das opiniões de seu público.  

Estes autores teceram severas críticas 
aos veículos de comunicação mais populares 
de sua época. Para Adorno e Horkheimer, o 
cinema atrofia a capacidade imaginativa do 
espectador e o rádio torna todos os ouvintes 
iguais ao sujeitá-los, autoritariamente, aos 
programas idênticos das várias estações, eli-
minando, assim, qualquer traço de subjetivi-
dade na instância receptiva. 

Posição análoga é compartilhada por 
Viá (1977), em relação à televisão. Em suas 
pesquisas sobre a recepção do conteúdo tele-
visivo por trabalhadores da indústria têxtil, ela 
concluiu que o vídeo apresenta um conjunto 
de imagens trabalhadas, cuja apreensão é mo-
mentânea, para persuadir de forma rápida e 
transitória o grande público. 

Por sua vez, Baudrillard (1991, p. 110) 
acrescenta que: 

Os media carregam consigo o sentido e o 
contra-sentido, manipulam em todos os 
sentidos ao mesmo tempo, nada pode con-
trolar este processo, veiculam a simulação 
interna ao sistema e a simulação destrui-
dora do sistema segundo uma lógica abso-
lutamente moebiana e circular – e está 
bem assim. Não há alternativa, não há re-
solução lógica. Apenas uma exacerbação 
lógica e uma resolução catastrófica. 

Lasswell (1987) considera que os pro-
cessos de comunicação de massa são exclusi-
vamente assimétricos, com um emissor ativo 
que produz o estímulo e uma massa passiva 
de destinatários que reage automaticamente 
quando “atingida” por esse estímulo. 

Recorrendo a preceitos psicanalíticos, 
Lima (2000) argumenta que a recepção dos 

conteúdos midiáticos é operada em nível in-
consciente, o que gera’’ padrões de compor-
tamento que são seguidos independente-
mente de vontades individuais. 

Ao interpretar a maneira como a mí-
dia altera a existência humana nos âmbitos in-
dividual e coletivo, Schwartz (1985) concluiu 
que as pessoas, em geral, possuem impressões 
semelhantes sobre a ideia de Deus (conforme 
as concepções predominantes na tradição 
ocidental) e a respeito da atuação dos meios 
de comunicação de massa. Schwartz consta-
tou, em suas pesquisas em campo, que as no-
ções de “onipotência”, “onisciência” e “oni-
presença” são aplicadas pelo público para 
descrever as características tanto divinas 
quanto midiáticas. Nas palavras do autor: 

Os meios de comunicação são oniscientes, 
fornecendo conhecimento, provocando 
emoções e estabelecendo uma moral co-
mum. A informação via televisão atinge 
tanto os analfabetos quanto os letrados, os 
quais a recebem mesmo sem ter ido à sua 
procura. [...]. Os meios de comunicação 
afetam profundamente as atitudes da co-
munidade, as estruturas políticas e o es-
tado psicológico de todo um país. À ma-
neira de Deus, a mídia pode alterar o curso 
de uma guerra, arrasar um presidente ou 
um rei, elevar os humildes e humilhar os 
orgulhosos. Os meios de comunicação con-
seguem dirigir a atenção de milhões de 
pessoas sobre o mesmo caso e da mesma 
maneira [...] (SCHWARTZ, 1985, p. 20). 

Para Merton e Lazarsfeld (2000), en-
quanto em regimes autoritários — como o 
nazismo e o stalinismo — o controle da po-
pulação era exercido de forma direta e vio-
lenta, em nações consideradas democráticas, 
como os Estados Unidos da América, esse 
controle é sutil e simbólico, através da ação 
“narcotizante” dos meios de comunicação de 
massa. 

Hitler, por exemplo, utilizou-se da forma 
de controle mais visível e direta: a violên-
cia organizada e a coerção da massa [...]. 
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Aqueles que pretendem controlar as opini-
ões e crenças de nossa sociedade utilizam-
se cada vez menos da força física, e cada 
vez mais da persuasão em massa. Os pro-
gramas de rádio e o anúncio institucionali-
zado substituem a violência e coerção. A 
preocupação manifesta quanto às funções 
dos mass media deve-se, em parte, à ob-
servação válida de que estes meios toma-
ram para si a tarefa de conformar o público 
de massa ao status quo social e econômico 
(MERTON; LAZARSFELD, 2000, p. 110-111). 

Já o grupo de estudiosos da mídia, de-
signado genericamente como “teóricos críti-
cos”, assinala que a utilização dos meios de 
comunicação de massa para moldar os signi-
ficados compartilhados pelos diferentes indi-
víduos é uma estratégia bastante eficaz para 
manter o controle social, político ou econô-
mico (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 
1993). 

Estudos contemporâneos  
em comunicação 

As hipóteses que partem da premissa 
de que há, por um lado, meios de comunica-
ção manipuladores, com interesses claros em 
controlar aspectos emocionais e cognitivos da 
audiência e, de outro lado, receptores auto-
maticamente manipulados, desprovidos de 
qualquer tipo de criticidade, são insuficientes 
para compreender o complexo processo de 
comunicação.  

A mídia não somente condiciona, mas 
também é, sobretudo, condicionada por ou-
tras instâncias da sociedade. Utilizando um 
conceito elaborado por Bourdieu (2004), a 
mídia, como todo campo, possui tanto suas 
próprias regras internas quanto obedece a leis 
sociais externas. Logo, questões tecnológicas, 
culturais, econômicas e políticas interferem e 
perpassam os diferentes tipos de produções 
midiáticas.  

As relações entre mídia e público vão 
muito além de uma simples análise behavio-
rista de estímulo/resposta. DeFleur e Ball-

Rokeach (1993) apontam que dois fatores fo-
ram decisivos para se abandonar a ideia de 
que a exposição à mídia tinha efeitos imedia-
tos, uniformes e diretos nas audiências. Pri-
meiro, aumentou o número de pesquisas em-
píricas realizadas em grande escala sobre o 
processo e efeitos da comunicação de massa. 
Segundo, psicólogos e sociólogos extraíram 
novas conclusões significativas referentes aos 
atributos pessoais e sociais dos seres huma-
nos.  

Consequentemente, as diferenças in-
dividuais nas estruturas psicológica e cogni-
tiva dos membros da audiência, a vivência em 
um determinado ambiente, o contexto de re-
cepção e o pertencimento a um grupo social 
passam a ser considerados questões determi-
nantes para influenciar a atenção para a mídia 
e a interpretação diante dos problemas e ob-
jetos por ela discutidos.  

Estudos contemporâneos — Thomp-
son (1998), Castells (2008), Martin-Barbero 
(2008) e Charaudeau (2012), entre outros — 
superaram as antigas concepções que atribu-
íam os efeitos da comunicação exclusiva-
mente à ação do emissor sobre o receptor, 
pela ênfase na capacidade interpretativa do 
receptor, que pode modificar o significado 
das mensagens de acordo com suas próprias 
contingências.  

As mensagens transmitidas pelos 
grandes veículos de comunicação não são re-
cebidas automaticamente e da mesma ma-
neira por todos os indivíduos. Geralmente, o 
discurso midiático perde seu significado ori-
ginal na controversa relação emissor/recep-
tor.  

De acordo com os pressupostos da 
Teoria da Dependência da Mídia (DEFLEUR; 
BALL-ROKEACH, 1993), as consequências 
das mensagens divulgadas pelos meios de co-
municação de massa são relativas: em deter-
minadas ocasiões, podem gerar efeitos pode-
rosos e diretos; e, em outras circunstâncias, 
seus efeitos são indiretos e bastante débeis.  
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Esta linha analítica não nega o fato de 
que a mídia é parte importante da sociedade 
moderna; entretanto, aponta que o funciona-
mento do maquinário midiático está condici-
onado pelos padrões de interdependência que 
mantém com outras instâncias sociais (poder 
público, grandes corporações, anunciantes, 
organizações religiosas, audiência e grupos de 
pressão). “Esses relacionamentos podem ser 
dominados por conflitos ou cooperativos; 
podem ser dinâmicos e mutáveis ou estáticos 
e ordeiros. Também podem variar de diretos 
e poderosos até indiretos ou fracos. ” (DE-
FLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p. 321).  

Para a Teoria Culturalista, a mensagem 
midiática somente será aceita pela audiência 
se estiver adequada aos seus valores e crenças; 
caso contrário, a influência dos meios de co-
municação será inócua. Em outros termos, o 
receptor aciona seus mecanismos de defesa 
para filtrar as informações veiculadas pelos 
meios de comunicação de massa, traduzindo-
as segundo seus próprios valores (SILVA, 
1985)1.  

Cada indivíduo está envolto em uma 
“bolha ideológica” que condiciona sua ma-
neira de interpretar e agir sobre o mundo. Ao 
entrarmos em contato com o exterior, cons-
truímos representações sobre a realidade, for-
mamos juízos de valor a respeito dos vários 
âmbitos do real, seus personagens, aconteci-
mentos e fenômenos e, naturalmente, consi-
deramos que estes juízos correspondem à 
“verdade”. 

Um mesmo discurso pode produzir efeitos 
diferentes em contextos históricos diferen-
tes ou em contextos sociais (classes) dife-
rentes [...]. A descrição do ideológico de um 
discurso não nos autoriza a deduzir os 

 
1 Teoria Culturalista foi elaborada no Centro de 
Estudos da Cultura Contemporânea da Escola de 
Birmingham (Reino Unido). Seus principais teó-
ricos foram: Richard Hoggart, Raymond Williams, 
Edward Palmer Thompson e Stuart Hall. Diferen-
temente da Teoria Hipodérmica e da Teoria Crí-
tica, para a Teoria Culturalista, a massa é vista 

mesmos efeitos na recepção (VERÓN, 1998, 
p. 137 apud STEINBERGER, 2005, p. 83).  

De acordo com a hipótese dos Usos e 
das Gratificações, um sujeito só vai aderir a uma 
mensagem midiática se ela satisfizer algumas 
de suas necessidades cognitivas, afetivas, es-
téticas, emotivas ou relacionadas à sociabili-
dade. Esta hipótese implica em um desloca-
mento do efeito do conteúdo da mensagem 
para todo o contexto comunicativo. A ativi-
dade seletiva e interpretativa do destinatário, 
baseada sociologicamente na estrutura das 
necessidades do indivíduo, passa a constituir 
parte estável do processo comunicativo, for-
mando um dos seus componentes não elimi-
náveis (WOLF, 2009). 

Segundo o Princípio de Atenção Seletiva 
(BROADBENT, 1958; TREISMAN, 1964), 
diferenças individuais de estrutura cognitiva 
resultam em diversos modelos de atenção ao 
conteúdo da mídia. Como as sociedades con-
temporâneas estão saturadas com mensagens 
midiáticas e o público, por sua vez, não con-
segue acompanhar o intenso fluxo de infor-
mações, as pessoas tendem a criar “filtros 
mentais” que negligenciam conteúdos midiá-
ticos — que têm escassos ou nenhum inte-
resse e atentam para aquilo com que possuem 
maior afinidade.    

Em um estudo sobre as relações entre 
mídia e público, Ball-Rokeach, Rokeach e 
Grube (1984) constataram que as pessoas, ao 
serem estimuladas cognitiva e afetivamente, 
se empenham em um tipo de cuidadoso pro-
cessamento das informações que lhes permite 
recordar ou relembrar as informações após 
lhes serem expostas.  

como um elemento importante no processo de 
comunicação, que deve ser checado não como se 
fosse amorfo, mas sim constituído de grande di-
versidade, devendo, portanto, ser analisado a 
partir dessa perspectiva. 
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No livro Discurso das mídias, Charau-
deau (2012) aponta que há um contrato de co-
municação que foge da alçada do controle mi-
diático, pois o público também pode ser clas-
sificado como corresponsável na produção de 
sentido para o discurso midiático. 

Não há relação de reflexo entre a instância 
de produção e a instância de recepção. O 
que a primeira constrói são efeitos visa-
dos, e estes raramente coincidem com os 
efeitos realmente produzidos e (re) cons-
truídos na instância de recepção. [...] O 
acontecimento midiático é objeto de uma 
dupla construção: a de uma encenação le-
vada a efeito pela transmissão, a qual re-
vela o olhar e a leitura feita pela instância 
midiática, e a do leitor-ouvinte-telespecta-
dor que a recebe e interpreta (CHARAU-
DEAU, 2012, p. 242-243). 

Já a Teoria dos Efeitos Limitados (Two-
Step Flow), proposta por Lazarsfeld, Berel-
son e Gaudet (1948), ao associar os processos 
comunicativos de massa às características do 
contexto social de recepção em que se reali-
zam, enfatiza o papel dos formadores de opi-
nião comunitários como importantes cons-
trutores da opinião pública em escala micro. 
Desse modo, a influência dos meios de comu-
nicação de massa é seletiva, dependente de 
opiniões preexistentes e das relações interpes-
soais do receptor, pois o indivíduo é influen-
ciado pelo seu núcleo social que o levaria a 
aderir a determinadas visões de mundo. 

As redes interpessoais dos indivíduos e laços 
de grupos dotam-nos de normas e crenças 
estáveis – em oposição às condições de 
anomia – que os isolam contra a influência 
arbitrária da mídia. [...]. As decisões de um 
indivíduo de contribuir para uma organiza-
ção, comprar um produto, ou votar num 

 
2 Para chegarem a essa conclusão, McCombs e 
Shaw desenvolveram uma pesquisa na campanha 
eleitoral estadunidense de 1968, comparando os 
temas mais relevantes pelos eleitores com os 
mais enfatizados pelos meios de comunicação. Os 
autores observaram que os assuntos mais expos-
tos pela mídia eram muito semelhantes aos temas 

candidato são conceituadas como produtos 
tanto de características pessoais (necessi-
dades, atitudes, etc.) quanto de pressões 
sociais para conformar-se com normas de 
um grupo ou comunidade significativos 
(DEFLEUR E BALL-ROKEACH, 1993, p. 319). 

Aldé (2004) salienta que a mídia é ape-
nas um, entre vários quadros ou grupos de re-
ferência, ao qual um indivíduo recorre como 
argumento para formular suas opiniões. Con-
correm com os veículos de comunicação 
como quadros ou grupos de referência fato-
res subjetivo-psicológicos (história familiar, 
trajetória pessoal, predisposição intelectual), 
o contexto social (renda, sexo, idade, grau de 
instrução, etnia, religião) e o ambiente infor-
macional (associação comunitária, trabalho, 
igreja).  De acordo com a hipótese da 
Agenda-Setting, elaborada por Shaw e 
McCombs (1972), a mídia não manipula, mas 
apresenta e sugere uma lista de fatos a res-
peito dos quais se pode ter uma opinião ou 
discutir; entretanto, em última instância, cabe 
aos receptores aceitarem ou não. Shaw e 
McCombs inferiram que o público tende a 
conceder mais importância aos assuntos que 
têm maior exposição nos meios de comuni-
cação, o que sugere que é a mídia quem diz 
sobre o que o cidadão comum irá conversar 
em seu cotidiano2.  

Se, na maioria das ocasiões, a im-
prensa não consegue dizer às pessoas o que 
pensar, por outro lado ela se encontra em re-
ais condições de apontar para seu público so-
bre quais temas pensar (COHEN, 1963). 

No entanto, apesar de os grandes ve-
ículos de comunicação criarem expectativas e 
estratégias persuasivas ou idealizar um mo-

que os cidadãos consideravam como mais impor-
tantes. Portanto, as pessoas têm grande tendên-
cia para incluir ou excluir de seus próprios conhe-
cimentos aquilo que a mídia inclui ou exclui do 
seu próprio conteúdo. 
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delo de público e tentar antecipar suas repre-
sentações, a recepção de um enunciado sem-
pre vai ser individualizada e recriada pelo su-
jeito. 

O receptor isolado, como indivíduo, decodi-
fica as mensagens dos meios à margem da 
massa populacional a qual a mensagem é 
dirigida, e da qual ele mesmo faz parte, 
sem que exista a possibilidade de o emis-
sor avaliar o resultado e poder aprimorá-
lo. É a cultura própria, são as crenças pró-
prias que conferem significado às mensa-
gens que vem dos meios, e, em última ins-
tância, outorgam a essas mensagens um 
valor e um sentido, independente do sen-
tido de quem as emitiu (MARTÍNEZ SÁN-
CHEZ, 1999, p. 70). 

Consequentemente, um determinado 
artigo de jornal, filme, propaganda de rádio 
ou apresentação na televisão pode ser apreci-
ado por um certo número de indivíduos e 
cada um apresentará uma interpretação di-
versa daquilo a que foi exposto (DEFLEUR; 
BALL-ROKEACH, 1993). 

Diferenças entre os receptores afetam 
principalmente as maneiras que cada um 
tem de se relacionar com as mensagens re-
cebidas, de entendê-las, apreciá-las, dis-
cuti-las e integrá-las em suas vidas. Por 
isso a apropriação das mensagens da mí-
dia deve ser vista como um processo contí-
nuo e socialmente diferenciado que de-
pende do conteúdo das mensagens recebi-
das, da elaboração discursiva das mensa-
gens entre os receptores e os outros e dos 
atributos sociais dos indivíduos que a rece-
bem (THOMPSON, 1998, p. 102). 

 Para DeFleur e Ball-Rokeach (1993), 
pesquisas baseadas em metodologias de 
causa-efeito imediatos são pouco esclarece-
doras em relação à influência dos meios de 
comunicação de massa na audiência.  

Por sua vez, Wolf (2009) adverte que 
os conteúdos das mensagens midiáticas não 
geram mudanças pontuais e em curto prazo 
no público receptor. Seus potenciais efeitos 

devem ser entendidos em consequências de 
longo prazo, cumulativas, sedimentadas no 
tempo, “ligadas à repetitividade da produção 
de comunicação de massa. ” (WOLF, 2009, p. 
142).  

Portanto, não é no contato imediato 
entre mensagem e receptor que se encontram 
os prováveis efeitos sociais do discurso midi-
ático, mas no acúmulo de informações que os 
principais veículos de comunicação transmi-
tem ao longo do tempo. 

Considerações finais  

 É importante destacar que a Teoria Hi-
podérmica e a Teoria Crítica foram influenciadas 
pelos desdobramentos traumáticos da Pri-
meira Guerra Mundial, principalmente pela 
utilização dos meios de comunicação de 
massa —  decisivos para a adesão das popu-
lações dos países beligerantes aos esforços de 
guerra.  

Não obstante, os estudos psicológi-
cos da época consideravam que os comporta-
mentos humanos eram determinados exclusi-
vamente por questões biológicas. Logo, con-
siderava-se que as pessoas, por possuírem na-
turezas uniformes, agiriam basicamente da 
mesma maneira aos estímulos gerados pelos 
veículos midiáticos, independentemente do 
meio social. 

Tais fatores foram determinantes para 
que as primeiras teorias na área de Comuni-
cação apontassem que a mídia seria capaz de 
manipular incondicionalmente a audiência, 
independentemente das características cogni-
tivas do público. 

No entanto, conforme apontado 
neste trabalho, os meios de comunicação de 
massa podem ter intenções de manipulação; 
no entanto, caberá à recepção conceder o 
sentido final a uma determinada mensagem, 
pois as pessoas têm convicções próprias e  
adaptam as informações de acordo com a 
“bolha ideológica” de que fazem parte. 
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Todas as ideias esboçadas nos meios 
de comunicação provêm de mecanismos psi-
cológicos já existentes alhures. “Resumida-
mente, podemos dizer que o que as pessoas 
pensam determina como elas pensam. ” 
(MOSCOVICI, 2012, p. 211).  

Um parâmetro de conduta hegemô-
nico não surge apenas pela visibilidade midi-
ática. Leitores assíduos de revistas com forte 
inclinação política como Carta Capital ou Veja 
não recorrem a estas publicações para forma-
rem suas opiniões, mas para reforçarem seus 
argumentos (prática designada por psicólogos 
como “viés da confirmação”).  

Já a grande rejeição de setores cristãos 
aos casais homoafetivos presentes em teleno-
velas demonstra que, em determinadas situa-
ções, a religião ainda exerce maior poder de 
persuasão do que as emissoras de televisão. 

Como bem asseverou Sodré (1996), a 
mídia não manipula, mas sugere determina-
das pautas e, em última instância, cabe aos 
seus receptores aceitarem ou não. 

Além do mais, à medida que melho-
ram os índices de instrução da população em 
geral e aumentam os pontos de vista alterna-
tivos ao status quo (como as redes sociais, por 
exemplo), a influência da mídia hegemônica 
tende a diminuir. 

Recorrendo ao pensamento de Saus-
sure (1995), é importante ressaltar que o cida-
dão comum não tem o domínio completo da 
estrutura linguística; mesmo um analfabeto 
funcional não representa um alvo completa-
mente vulnerável à persuasão midiática, pois 
suas próprias dificuldades interpretativas o 
impedem de replicar fielmente qualquer tipo 
de discurso ideológico que seja oriundo dos 
meios de comunicação de massa. 

Portanto, para compreender onde e 
como ocorrem os possíveis mecanismos de ma-

nipulação no processo de comunicação, de-
vemos deslocar o foco da instância receptiva 
para a instância emissora.  

Utilizando uma expressão althusseri-
ana, é importante frisar que a mídia, como 
mecanismo ideológico de Estado, geralmente 
está a serviço de poderosas forças econômi-
cas. Desse modo, é imprescindível desve-
lar os contextos de produção, interesses co-
orporativos e jogos de poder que estão por 
trás dos discursos midiáticos. Um determi-
nado enquadramento da realidade, o repertó-
rio lexical e as cargas semânticas que as pala-
vras assumem nos discursos midiáticos forne-
cem importantes referenciais para encontrar 
possíveis práticas manipulativas. 

Em suma, pode-se considerar que a 
manipulação midiática não ocorre na recep-
ção, mas de acordo com os seguintes elemen-
tos: produção e construção da notícia com a 
seleção dos acontecimentos considerados 
como interesse público; o tratamento dado a 
uma informação; emissão de juízo de valores; 
escolha das fontes a serem ouvidas; amplifi-
cação de um fato, em estratégias discursivas; 
repertório lexical; privilégio de um enquadra-
mento da realidade, em detrimento de outros 
pontos de vista possíveis. 
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