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ENTRE 0s ANOs 20 E 0s ANOs 70, desenvolveram-
se um sem-numero de teorias ligadas aos
processos de comunicagdo que podem ser
agrupadas, genericamente, em varios blocos,
comosugere Mauro Wolf:! teoriahipodérmica
ou de manipulacdo, teorias empiricas de
campo e experimentais, também denomi-
nadas de persuasédo, teoria funcionalista,
teoria estruturalista, teoria critica — mais
conhecida como da Escola de Frankfurt,com
todos os seus desdobramentos - teorias
culturologicas, cultural studies, teorias
comunicativas (a teoria matematica, a
semiotica em sentido estrito, devido a
Umberto Eco, e as linguisticas), etc.

Havia, de modo geral, um enorme fosso a
separar esse conjunto de teoriasem relacéo as
suasfontes, os paradigmas norte-americanos,
essencialmente descritivistas e burocraticos,
segundo alguns, e os paradigmas europeus,
essencialmente socioldgicos e excessivamente
ideoldgicos, segundo seus criticos norte-
americanos.

Em ambos os casos, contudo, havia, em
comum, o0 aspecto negativo que caracteriza
toda e qualquer teoria: por ser um sistema
fechado, ela é excludente. Assim, assumir
uma determinada linha de pesquisa signifi-
cava, por consequéncia, eliminar toda e
gualquer outra alternativa.

Foi entdo que, a partir do final dos anos 60,
concentrando-se nos anos 70, surgiram o que
hoje se costuma denominar de communication
research, nos Estados Unidos, publicistica, na
Alemanha e na Italia, ou midiologia na
Franca,? através de diferentes pesquisadores
que, ndo apenas se propunham a atuar em
equipe, quanto buscavam o cruzamento das
diferentes teorias e, muito especialmente, de
multiplas disciplinas , a fim de compreender
0 mais amplamente possivel a abrangéncia
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do processo comunicacional.

Foi 0 que aconteceu com 0 norte-americano
Maxwell McCombs, aaleméElisabeth Noelle-
Neumann ou o francés Régis Debray,
responsaveis, respectivamente, por areas de
pesquisa hoje mundialmente conhecidas
como agenda-setting , espiral do siléncio e
midiologia, iSso, para ndo esquecermos outros
caminhos alternativos como o chamado
newsmaking que, na verdade, se ndo tem um
autor especifico responsavel por seu desenvol-
vimento, nem por iSso possui menor impor-
tdncia no conjunto de estudos em torno da
comunicacgdo, tais como hoje em dia se
desenvolvem em todo o mundo.

Vamo-nos ater a linha de pesquisa denomi-
nada agenda-setting que, no Brasil, é a que
tem encontrado maior repercussao, ja
alcancando alguns registros, quer em
traducdes, quer em obras que, baseadas nesta
pesquisa, buscam desenvolver reflexdes a
respeito dos processos comunicacionais em
Nosso pais.

Registremos, antes de mais nada, que os textos
damaioriadestas linhas de pesquisasao raros
em nosso idioma, e o material que encontra-
mos, quando ndoeminglés, acha-se publicado
em Portugal (caso de Mauro Wolf, obra
mencionada) ou em espanhol, como no caso
da hipotese da espiral do siléncio de Noelle-
Neumann.® Quanto a midiologia, destacam-
se as traducdes das obras de Régis Debray*
gue, apartirde 1994, foram langadas no Brasil.
Por fim, quanto ao newsmaking , é ainda o
livro ja citado de Mauro Wolf a Unica fonte
gue conheco.’

A hipétese de agenda-setting, ao contrario,
estdmaisdocumentadaem lingua portuguesa.
Encontramo-la, além do livro ja mencionado
de Mauro Wolf, cuja primeira edicdo € de
1987, na edicdo brasileira de Teorias da
Comunicacdo de Massa , de Melvin L. De
Fleur e Sandra Ball.Rokeach, refundicdo de
umaobraoriginal escritapelo primeiro autor,
apenas, em anos anteriores.> Em pouco mais

de uma péagina, DeFleur mencionaa hipotese
do agendamento que a midia realiza junto ao
receptor, formuladaa partir do final dos anos
60, pelos professores Maxwell E. McCombs e
Donald L. Shaw.

Comecemos por esclarecer por que falamos
em “hipotese” e ndo em “teoria”, simples-
mente. Ora, antes de mais nada, porque uma
teoria, como enfatizei anteriormente, € um
paradigma fechado, um modo *“acabado” e,
neste sentido, infenso a complementacdes ou
conjugacdes, pela qual “traduzimos”uma
determinada realidade segundo um certo
“modelo”. Uma “hipdétese”, ao contrario, é
umsistemaaberto,sempreinacabado, infenso
ao conceito de “erro” caracteristico de uma
teoria. Assim, a uma hipodtese ndo se pode
jamais agregar um adjetivo que caracterize
uma falha: uma hipdtese é sempre uma
experiéncia, um caminho aser comprovado e
gue, seeventualmente ndo “der certo” naquela
situacdo especifica, ndo invalida necessa-
riamente a perspectivateorica. Pelo contrario,
levanta, automaticamente, o pressuposto
alternativo de que uma outra variante, nao
presumida, cruzou pela hipotese empirica,
fazendo com que, na experiéncia con-
cretizada, elando se confirmasse. Alias, pode-
se tomar, na propriaaplicacdo da hipdtese do
agendamento, um estudo, hoje referencial, de
GladysEngel Lange KurtLang, gue buscaram
aplicar o principio do agendamento a situacao
histérica do episddio de Watergate, nos
Estados Unidos. A questdo que 0s pesqui-
sadores se colocavam era essa: se a hipotese
de agendamento é viavel, como explicar que,
apesar de todo o conjunto de denuncias
desenvolvidas por The Washington Post, ao
longo de 1972, o entdo Presidente Richard
Nixon chegasse a se reeleger com percentuais
altamente significativos para sofrer um
processo de impeachment pouco tempo
depois, 0 que o levaria a renuncia, a fim de
néo ser derrubado do Poder pelo Congresso?’

Os pressupostos da hipdtese de agendamento
sdo varios, mas destaquemos alguns prin-
cipais:
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a) o fluxo continuo de informacao: verifica-se
gue o processo de informacdo e de comu-
nicacdo nao €, como parecem pressupor as
antigas teorias, um processo fechado. Na
verdade, as teorias classicas como que fazem
um recorte, fragmentando a realidade, talvez
com intuitos didaticos, quanto aos processos
comunicacionais. Damanhaanoite, contudo,
sofremosverdadeiraavalanche informacional
gue, na maioria das vezes inclusive, nos leva
ao conhecido processo de entropia, ou seja,
um excesso de informagbes que, ndo tra-
balhadas devidamente pelo receptor, se
perdem ou geram situacdes inusitadas como
aquelasjaflagradasnoengragadissimo Samba
do Crioulo doido de Stanislaw Ponte Preta. O
gue, na verdade, ocorre, é que este fluxo
continuo informacional gerao que McCombs
denominara de efeito de enciclopédia que
pode ser inclusive concretamente provocado
pelamidia, sempre que isso interesse, através
de procedimentos técnicos como o chamado
box que revistas e jornais muitas vezes
estampam junto a uma grande reportagem,
visando atualizar o leitor em torno de
determinado fato. Na maioria dos casos,
contudo, consciente ou inconscientemente,
guardamos de maneira imperceptivel em
nossa memoria uma série de informacdes de
que, repentinamente, langamos mao. E assim
gue se pode explicar, por exemplo, a reagao
provocada pela série de episédios em torno
do ex-Presidente Collor de Mello, sem o que,
talvez, repetiriamos a experiéncia de Water-
gate, sem termos jamais chegado a cassacao
do antigo mandatario nacional,

b) os meios de comunicag¢do, por conse-
guéncia, influenciam sobre o receptor ndo a
curto prazo,comoboa parte dasantigasteorias
pressupunham, mas sim a médio e longo
prazos. Ou seja, € mediante a observacéo de
periodos de tempo mais longos do que 0s
habitualmente até entdo configurados que
podemos aquilatar,com maior precisdo, 0s
efeitos provocados pelos meios de comu-
nicacdo. Maisque isso, deve-se levarem conta
nao apenas o lapso de tempo abrangido por
uma determinada cobertura jornalistica

guanto, muito especialmente, o tempo
decorrido entre esta publicidade e a con-
cretizacdo de seus efeitos em termos de uma
acdoconsequente por parte do receptor. Tome-
se 0 exemplo ainda recente da criacdo do
Plano Real e o posterior langamento do ex-
Ministro do Planejamento Fernando Henri-
gue Cardoso como candidato a Presidéncia
da Republica, com o resultado eleitoral que
todos conhecemos: enquanto que em maio
daguele ano eleitoral, Luis Inéacio Lula da
Silva era considerado virtual candidato
preferencial, com mais da metade das
intencdes de voto, em pouco mais de cinco
meses, revertia-se a situagdo, comavitoriade
Fernando Henrique, em outubro, ainda em
primeiro turno, o que significava, em termos
do sistema eleitoral brasileiro, ter alcancado
mais que a metade dos votos validos para
aquelaeleicdo. Ora, € evidente que houve um
efeito de enciclopédia propositadamente
buscado por parte dos responsaveis pela
campanhade Fernando Henrique, vinculando
o candidato & nova moeda e a seu sucesso
enguanto determinadora do controle infla-
cionario brasileiro, num processo que, em
médio prazo (cinco meses), minou signi-
ficativamente o discurso de oposicéao
(independentemente de que se analise 0s
equivocos de avaliacdo que apostaram no
desastre do Plano ou na sua faléncia pos-
eleitoral);

€) 0smeios de comunicagdo, emborando sejam
capazes de impor o que pensar em relacéo a
um determinado tema, como desejavaateoria
hipodérmica, sdo capazes de,amédio e longo
prazo, influenciar sobre o que pensar e falar,
0 que motiva o batismo desta hipétese de
trabalho. Ou seja, dependendo dos assuntos
gue venham a ser abordados — agendados -
pela midia , o publico termina, a médio e
longo prazos, por inclui-los igualmente em
suas preocupacdes. Assim, a agenda da midia
termina por se constituir também na agenda
individual e mesmo na agenda social .

As bases tedricas desta hipdtese de pesquisa
sdo bastante antigas. Podemos baseéa-las na
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obrade Gabriel Tarde sobreaopinido publica,®
se quisermos expandir um pouco mais a
pesquisaforadasfronteiras norte-americanas,
onde ela se estruturou, ou no livro de Walter
Lippmann sobre o mesmo tema.®

ParaLippmann, nossarelacdocomarealidade
ndo se da de maneira direta. Ou melhor,
emboraelaocorrade mododireto,apercepgao
gue delatemosndo é direta, massim mediada
por “imagens que formamosem nossamente”.
Desta forma, percebemos a realidade néao
enquanto tal, mas sim enquanto a imagi-
namos.

Ora, desde o século passado, gragas, dentre
outros, a Ferdinand Ténnies,’® conhecemos a
diferenca entre as chamadas gemeinschaften
e as gesellschaften, ou seja, sociedades
comunitarias e sociedades anénimas. As
primeiras estdo ligadas as civilizagdes
primitivas,em queasrelagdes se desenvolvem
de maneiradireta, em que todos se conhecem
entre si e em que todo o fluxo informacional
é absolutamente personalizado. Nas socie-
dades anbnimas, contudo, fruto da urbani-
zagao, os processos de massificacdo setornam
necessarios, uma vez que a maioria dos
integrantes de tais sociedades ndo pode ter
acesso direto aos acontecimentos. Assim €
que surgem os chamados meios de comuni-
cacdo de massa ou, como 0S americanos
denominam, os mass media, constituidos
pelos jornais, revistas, emissoras de radios,
cadeias de televiséo e, a cada dia mais, outras
redes, dentre as quais,contemporaneamente,
a Internet.

Assim, numa sociedade urbana complexa,
temos necessidade da mediagdo dos meios de
comunicagao: ndo podemos ser testemunhas
oculares das decisdes do Palacio do Planalto
ou do Congresso Nacional, ainda que,
eventualmente, numa pequenacomunidade,
possamos assistir auma reunido que culmine
emdeterminadadecisao por parte do prefeito,
chefe do Executivo municipal daquela
comuna(contudo,comoadvento dotelefone,
inclusive dos celulares, as praticas de lobbyng

ganharam outra dimenséo inimaginavel até
poucos anos atras...).

Portanto, dependendo da midia, sofremos
sua influéncia, ndo a curto, mas a médio e
longo prazos, ndo nosimpondo determinados
conceitos, mas incluindo em nossas preocu-
pacdes certos temas que, de outro modo, néo
chegariam a nosso conhecimento e, muito
menos, tornar-se-iam temas de nossaagenda.

Para configurar essa hipdtese, o professor
Maxwell McCombs, em 1968, fez um
acompanhamento inicial da campanha
eleitoral nacional dos Estados Unidos.

Um estudo exploratério foi desdobrado a
partir da Universidade da Califérnia, na
localidade de Chapell Hill, na Carolina do
Norte.

Concretizado num curto prazo de 24 dias
(entre 12 de setembro e 6 de outubro) que
antecederam as elei¢cdes nacionais, o pesqui-
sador e sua equipe trabalharam com cerca de
100 (cem) questionarios, selecionados na
relacéo de eleitores, de maneira a cobrir um
universo variado de posicdo econdmico-
financeira, social e racial, dentre aqueles que
se encontravam ainda indecisos quanto ao
voto a ser dado, entre Hubert Humprey e
Richard Nixon.

Para cotejar a agenda do publico com a da
midia, fez-se uma selecdo de cinco jornais,
dois canais nacionais de televisdo e duas
revistas semanais.

Dos jornais, quatro eram regionais: Durham
Morning Herald, Durham Sun , Raleigh News
and Observer e Raleigh Times, e um nacional,
o New York Times; as duas revistas nacionais
foram Time e Newsweek, e 0s canais de
televisdo foram a NBC e a CBS, com seus
noticiarios noturnos nacionais. Os temas
foram codificados em quinze diferentes
categorias, agrupados, por seu lado, em trés
grandesblocos, denominados Temas, Campa-
nha e Candidatos:
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Temas Campanha Candidatos

Politica Eleicbes Humphrey

Internacional

Legislacéo Eventos de Muskie
campanha

Politica fiscal ~ Andlise da Nixon
campanha

Bem-estar Agnew

publico

Direitos civis Wallace

Outros Lemay

Igualmente tomou-se umcritério objetivo para
a classificacdo das matérias divulgadas, de
maneiraase ter um padrdo comparativoentre
os trés tipos de midia, classificando-se as
matérias em maiores e menores , entendendo-
se como maiores aquelas que:

a) nosjornais, aparecessemcomo chamadade
capa(incluindoolead, ouseja, todo o primeiro
paragrafo damatéria,comas questdesiniciais
do modelo tradicional do jornalismo norte-
americano traduzidas nos conhecidos five
W), matérias com trés colunas nas paginas
internas ou matérias em que pelo menos um
minimo de cinco paragrafos estivessem
destinados ao tema eleitoral,

b) nas revistas, cobrissem pelo menos uma
coluna de informagdo ou que aparecessem
com destaque no lead ou abertura de alguma
secdo da revista;

c) nas televisdes, alcangassem o tempo de
pelo menos 45 segundos ou estivessem entre
as trés matérias de chamada da edi¢do do
noticiario daquela noite.

E evidente que estes critérios foram tomados
a partir dos paradigmas do jornalismo norte-
americano, mas como o jornalismo brasileiro,
desde adécadade 50, inspira-se neste mesmo

modelo, pode-se estendé-lo igualmente como
paradigma para um eventual estudo brasi-
leiro, sem maiores problemas).

Verificou-se, entdo, que amidia, de fato, havia
provocado um forte impacto e influenciado
significativamente o eleitor. A novidade,
contudo, é que, mais do que influenciar o
eleitor (em principio, o receptor que estava
sendo pesquisado), verificou-se que a midia
terminara por influenciar também aos
préprioscandidatos, fazendo com que muitos
deles incluissem em suas agendas temas que,
inicialmente, ndo constavam das mesmas, mas
gue, ou por terem sido abordados por seus
concorrentes, ou porque foram agendados
pela midia, terminaram por ser considerados
pelas agendas dos candidatos.!

Persistiam, contudo, muitas duvidas para 0s
pesquisadores, de formaqueem 1972, quando
da nova campanha eleitoral, Maxwell
McCombs aliou-se a Donald L. Shaw, para
aprofundar o estudo. J& entdo, os dois
pesquisadores haviam publicado um estudo
preliminar.’? O novo trabalho pretendia
“refinar” as hipoteses levantadase, paratanto,
escolheu cinco pontos de concentracdo: a)
definicdo doconceito; b) fontesde informacao
para a agenda pessoal; ¢) desenvolvimento
temporal como variavel maior; d) carac-
teristicas pessoais do eleitor; e) politica e
agendamento.

Desta vez, escolheu-se a localidade de
Charlotte Ville, na Carolina do Norte, cidade
situada a meio caminho entre Washington
D.C. (acapital federal) e Atlanta, na Georgia,
com 354 mil habitantes. Se Chapell Hill era
uma cidade pequenina, conservadora e
isoladaem simesma, Charlotte eraexatamente
o contrario: ninguém era dali originario, pois
se tratava de uma cidade em plena expanséo,
com verdadeira explosdo demogréfica. Os
moradores isolavam-se na maioria dos casos
em apartamentos, eram oriundos dos mais
variados pontos do pais e isso se tornou
inclusive um problema para o desen-
volvimento da pesquisa, porque, a partir dos
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150 mil eleitores, escolheu-se um conjuntode
380deles paraapesquisa. Noentanto, também
0 prazo de acompanhamento do trabalho foi
ampliado, iniciando-seemjunhoeterminando
apenasemoutubro, cobrindo pois, quase cinco
meses, 0 que resultou na perda de muitos dos
primeiros pesquisados, chegando-se ao
numero maximo de apenas 230, porque boa
parte destes 39% iniciais simplesmente foram-
se mudando dacidade no decorrer dos meses.
Paraequilibraraquestdodoseleitores negros,
que haviam ficado em desvantagem neste
conjunto inicial de pesquisa, 0s cientistas
agregaram 41 novos pesquisados, dos quais
24 foram posteriormente considerados,
fechando-se oresultado final comumtotal de
227 questionarios convalidados, a partir do
mesmo critério: apenas aqueles que de fato
ainda se mantinham indecisos quanto ao
candidato a ser escolhido, numa campanha
forte em que Richard Nixon, concorrendo a
reelei¢céo, tinha em George McGovern seu
principal adversario.

Quanto a primeira questdo, em torno da
propria conceituacdo da hipétese, verificou-
se que, a medida que a campanha avancgava,
a atencdo dos eleitores amplia-se; mais que
isso, os eleitores, através da midia, passam a
constituir um conjunto de informagdes mais
OouU menos comuns entre esta audiéncia; esse
conjunto de informagdes produz a base para
a formacdo de uma atitude ou uma mudanca
de atitude diante dos candidatos; por fim,
esta atitude sociabiliza-se entre os diferentes
membros de uma mesma comunidade. E
evidente que isso tem um forte reflexo para o
resultado eleitoral final.

Quantoaquestadoenvolvendoaformacgéo das
agendas pessoais e as diferentes influéncias
gueelassofrem (alémdainfluénciadamidia),
verificou-se claramente a importancia do
chamado duplo fluxo informacional, ja
conhecido desde as antigas teorias empiricas
experimentais dos anos trinta, segundo as
guais a maior parte das informagbes néo
transita diretamente de uma midia para o
receptor, mas é também mediada através dos

chamados lideres de opinido, com o0s quais
estabelecemos relagbes emocionais as mais
variadas.

E também evidente que hd maneiras diversas
de encarar uma mesma agenda, ou uma
questdo genérica pode receber conotagdes
muito particulares. Foi o que se descobriu,
por exemplo, quando, esmiu¢cando o tema
Politica internacional, que néo tivera grande
destague na pesquisaanterior, desdobrando-
seoitememvarias questdes mais particulares,
de imediato a questdo Guerra do Vietname,
gue eraentdo um temamomentoso (e do qual
Nixontratavadese livrar, urgentemente, quer
para evitar o desastre de uma derrota, quer
para cabalar votos, garantindo uma paz
honrosa, iniciada com aquela famosa e
inesperada primeira visita de um Presidente
norte-americano a China de Mao Tsé-Tung,
amplamente coberta pela midia norte-
americana, pouco antes de iniciada a
campanha eleitoral), alcancou indices extre-
mamente significativos, pelo simples fato de
gue, como se verificava entdo, o eleitor norte-
americano ndo entendera Guerra do Vietname
como um tema da Politica Internacional, até
porque, para ele, levando-se em conta que a
maioria das familias norte-americanas tinha
alguém em sua relacéo direta ou de amigos
como soldado na guerra (Qquando néo ferido
ou morto), o problema era diverso, talvez de
Politica interna, ndo mencionada na primeira
pesquisa. Assim, osestudiosos deram-se conta
de que a precisdo de um questionario pode
evidenciar particularidades da agenda do
receptor que questdes mais gerais ndo deixam
perceber.

No gue tocaaquestdo dasequénciatemporal,
levando-se em conta que o agendamento se
da necessariamente no tempo, verificou-se
gue se estabelece uma verdadeira correlagao
entre a agenda da midia e a do receptor, mas
também a agenda do receptor pode e acaba
influenciando a agenda da midia. Mais do
gue isso, descobriu-se que também haviaum
interagendamento entre os diferentes tipos
de midia, chegando-se mesmo a perceber que
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amidiaimpressapossuicertahierarquiasobre
a midia eletrénica, tanto no que toca ao
agendamento do receptor em geral (pela sua
maior permanéncia e poder de introjecéo
através da leitura) quanto sobre as demais
midias (que, por sua vez, evidenciam maior
dinamicidade e flexibilidade para expandir a
informacgdo e complementé-la). Estabelece-
se, desta maneira, uma espécie de suite sui
generis, em que um tipo de midia vai
agendando o outro (lembremos o episédio
Collor de Mello, em que as revistas IstoE e
Veja terminaram por agendar literalmente as
televisdes e os jornais, ainda que tivessem
apenasedicdes semanais, gracasasentrevistas
gue alcancaram, com 0 motorista ou a
secretéria, capazes de trazer novos enfoques
ao tema. Por outro lado, ndo se pode
esquecer,ainda no mesmo episodio, que foi
unadnime a avaliacdo de tantos quanto
acompanharam o caso que, ndo fosse a midia
nacional e o Congresso Nacional jamais teria
chegadoadecisdoquetomou, tendoencerrado
0 caso bem antes de ter qualquer conclusédo
sobre o assunto. Pode-se ainda relembrar
episédioanterior que foi o agendamento, pela
opinido publica, da TV Globo, quando da
chamada DiretasJ4, em que aquelarede tentou
esquivar-se o quanto pode a cobertura do
evento, masacabou rendendo-se apressaodo
receptor e dorestante damidia, com destaque
ao jornal Folha de S&o Paulo e ao noticiario
noturno da TV Manchete).

Quantoascaracteristicas pessoais do receptor
e a formacao de uma agenda, tudo depende
dos graus de percepcdo da relevancia ou
importancia do tema , além dos diferentes
niveis de necessidade de orientagdo que, em
torno daquele tema, observara o receptor.
Assim, pode-se dizer que a percepc¢do de
relevancia podera ser alta, média ou baixa.
Em sendo baixa, evidentemente o receptor
ndao demonstrard nenhum grau de interesse
em adquirir qualquer tipo de informagéao em
torno daquele tema. No entanto, se houver
um nivel médio de relevancia ao assunto,
havera , em consequUéncia, um interesse
minimo em aquisicdo de informacao sobre tal

acontecimento, ainda que seu reflexo em
termos de agendamento seja, ainda, minimo.
Oagendamentosomente ocorrerdde maneira
eficiente quando houver um alto nivel de
percepcdo de relevancia para o tema e, ao
mesmo tempo, um grau de incertezarelativa-
mente alto em relacdo ao dominio do mesmo,
levando o receptor a buscar informar-se com
maior intensidade arespeito daquele assunto.
Encontramo-nos, pois, ao nivel de uma
cognicgéo racionalizada, considerada a mais
altahierarquianoclassico quadro constituido
por Wilbur Schramm num estudo conhecido®
(osdemaissaoonivelinstintivoe oemocional).

Enfim, quanto a questdo da politica em si, no
gue toca ao agendamento, verificou-se que o
politico é extremamente sensivel atal processo
e,assim,emsociedadesem que,comoanorte-
americana, a atividade politica é extrema-
mente valorizada,* a midia alcanca uma
importéncia superior na constituicdo das
relagbes politicas. O estudo de McCombs e
Shaw, por exemplo, evidenciou que 0s
eleitoresaumentavamabuscade informagdes
a medida que a campanha eleitoral se
desenvolviaeaproximava-seadatadaeleicéo,
0 que podemos confirmar com absoluta
facilidade acompanhando, por exemplo,no
Brasil, a audiéncia aos chamados programas
obrigatérios de nossas campanhas eleitorais;
essa procura por informacdes contribui
eficientemente para a defini¢cdo do eleitor em
relacdo aos temas que o levam a decidir-se
pelo candidato a quem confiara seu voto e,
consequentemente, influencia o préprio
resultado eleitoral; cada midia desenvolve
um tipo diferenciado de influéncia, gracgas as
especificidades que apresenta, mas o que fica
bastante claro é que, gracas a este envolvi-
mento da midia, e seu conseglientemente
agendamento, amplia-se também a comu-
nicacdo fora do circuito estrito da midia, isto
é, as pessoas aumentam, no conjunto de suas
relagbes sociais, as mais variadas, do circulo
familiar aos amigos do clube ou aos com-
panheiros de trabalho ou escola, a troca de
opinides e informacgdes, dinamizando o
processo informacional-comunicacional.
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Conclui-se, assim, que a influéncia do
agendamento por parte da midia depende,
efetivamente, do grau de exposi¢do a que o
receptor esteja exposto, mas, mais que isso,
do tipo de midia, do grau de relevancia e
interesse que este receptor venha a emprestar
ao tema, a saliéncia que ele lhe reconhecer,
sua necessidade de orientagdo ou sua falta de
informacéo,ou, ainda, seu grau de incerteza,
aléem dos diferentes niveis de comunicacao
interpessoal que desenvolver.

Por ser uma hipétese de trabalho, como
salientei, e ndo umateoriafechada, diferentes
experiéncias, extremamente ricas, tém-se
desenvolvido neste campo sempre aberto a
especulacdes. A partir do livroque McCombs
e Shaw publicaram,® multiplicaram-se 0s
estudos, quer por outros pesquisadores, quer
pelos préprios pioneiros,como o evidencia
um texto mais recente de Maxwell McCombs
em que ele aprofunda questbes como a
exploragdo da informacéo, seus relatos , as
imagens provocadas pela midia e, enfim, a
criacdo da opinido publica.'

Poroutrolado, novas hipoteses de trabalho se
desenvolveram complementarmente a essa.
Por exemplo, a antes mencionada Elisabeth
Noelle-Neumann , ao constituir sua hipotese
da espiral de siléncio, refere explicitamente a
hipdtese de agendamento na introducdo de
seu estudo, alias, cujas pesquisas iniciaram
contemporaneamente aotrabalhode McCombs.
No Brasil, Clovis de Barros Filho tem sido o
principal divulgador desses estudos, inicial-
mente em alguns papers isolados e agora em
obra volumosa, !’ aluno que foi do préprio
autor desta pesquisa.

Ha alguns conceitos basicos em torno deste
estudo que, para encerrar, quero repassar
para o leitor:

acumulacdo — capacidade que a midia tem de
dar relevancia a um determinado tema,
destacando-odoimenso conjunto de aconteci-
mentos diarios que serdo transformados
posteriormente em noticia e, por conse-

quéncia, em informacéo;

consonéncia — apesar de suas diferencas e
especificidades, os midias possuemtracosem
comum e semelhangas na maneira pela qual
atuam na transformacdo do relato de um
acontecimento que se torna noticia. Conse-
guentemente, alguns principios gerais podem
ser aplicados, independentemente de suas
idiossincrasias;

onipresenga — um acontecimento que,
transformado em noticia, ultrapassa os
espacos tradicionalmente a ele determinados
se torna onipresente. Por exemplo, quando a
pagina policial acaba por se ocupar de um
assunto desportivo (o recente episoédio
envolvendo a corrupcdo de juizes por
dirigentes de futebol);

relevancia — ela é avaliada pela consonancia
do tema nos diferentes midias, ou seja, se um
determinado acontecimento acaba sendo
noticiado por todos os diferentes midias,
independentemente doenfoque que lhe venha
a ser dado, ele possui evidente relevancia;

frame temporal — quadro de informacdes que
seformaaolongode umdeterminado periodo
de tempo da pesquisa e que nos permite a
interpretacdo contextualizada do aconte-
cimento; ele cobre todo o periodo de
levantamento de dados das duas ou mais
agendas (isto é, aagenda da midia e aagenda
dos receptores, por exemplo);

time-lag — é o intervalo decorrente entre o
periodo de levantamento daagenda da midia
e a agenda do receptor, isto é, como se
pressupbe a existéncia de um efeito de
influéncia da midia sobre o receptor, ela ndo
se dd magica e imediatamente, mas necessita
de um certo tempo para se efetivar e ser
constatavel. A este intervalo de tempo se
denomina time-lag;

centralidade — capacidade que os midias tém
decolocarcomoalgoimportante determinado
assunto, dando-lhe ndo apenas relevancia
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guanto hierarquia e significado. Ha muitos
assuntos que sdo noticiados constantemente
mas que ndo sdo conscientizados como
centrais (isto é, decisivos) para a hossa vida,
enquanto que outros assim se tornam. Por
exemplo, a questdo do Plano Real e a queda
dainflacdo como um elemento alternativo de
redistribuicdo de riqueza;

tematizacdo — € o procedimento implici-
tamente ligado a centralidade, na medidaem
gue se trata da capacidade de dar o destaque
necessario (sua formulacdo, a maneira pela
gual o assunto é exposto), de modo a chamar
a atencdo. Um dos desdobramentos da
tematizagdo é achamadasuite de umamatéria,
ou seja, 0s multiplos desdobramentos que a
informacgdo vai recebendo, de maneira a
manter presa a atencéo do receptor naquele
assunto;

saliéncia — valorizacdo individual dada pelo
receptoraum determinado assunto noticiado,
gue se traduz pela percepcéo que ele venha a
emprestar a opinido publica;

focalizacdo — a maneira pela qual a midia
aborda um determinado assunto, apoiando-
0, contextualizando-o, assumindo determi-
nadalinguagem, tomando cuidados especiais
para a sua editoracdo, inclusive mediante a
utilizacdo de chamadas especiais, chapéus,
logotipias, etc.

Concluo, chamando a atencéo para o fato de
gue estas hipoteses de trabalho, embora
nascidas no ambito dos estudos da comuni-
cacdo jornalistica, podem ser utilizadas como
base para estudos em outros campos da
comunicagao social, como a publicidade ou
as relagbes publicas. Ao menos, esta tem sido
a minha experiéncia, como professor da
Cadeira de Teoria da Informagdo nos cursos
de Especializacéo e Mestrado da FAMECOS,
nos ultimos cinco anos, aproximadamente,
desde que estes estudos foram sugeridos pelo
professor Jacques Wainberg, Coordenador
dos Cursos, que entdo recém regressava de
um estagio nos Estados Unidos. Ja temos,

hoje, uma série de Dissertacdes de Mestrado
gue se valeram dessas diferentes hipoteses
de trabalho, com excelentes resultados, ainda
gue a preferéncia evidente seja pela agenda-
setting, como se vera pelo conjunto a seguir
de ensaios produzidos no ambito do curso
por nossos alunos.

Poroutrolado,damesmaformaqueahipotese
de agendamento pode ser articulada com as
mais diferentes teorias no campo da comu-
nicacdo social ou mesmo de outras areas
disciplinares, elapode sertambém combinada
com as demais hipdteses antes mencio-
nadas.Por exemplo, se o agendamento se
preocupa com a relagdo midia-receptor e as
interinfluéncias desse processo, poderemos
aprofundar um estudo, através do news-
making, verificando quais as rotinas que as
midias desenvolvem para alcancar deter-
minado agendamento. Ou, sob perspectiva
diversa, a partir de uma perspectiva de
agendamento , buscar entender os meca-
nismos pelos quais houve uma espiral de
siléncio sobre outros tantos temas que, apesar
de hipoteticamente significativos, foram
marginalizados pelas midias. Em sintese, as
alternativas de trabalho sdo infinitamente
multiplas e, também neste caminhoalguns de
nossos alunos tém-se ensaiado, com bons
resultados.

Fica, paraosfuturos nimeros de nossarevista,
0 compromisso de se abordar, igualmente, as
demais hipéteses, a do newsmaking e a da
espiral de siléncio, tendo em vista, sobretudo,
a escassez de material em lingua portuguesa
até o momento .
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