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Resumo

Nos anos 70, que se submeteram os estudos da hipotese da Agenda Setting, por
McCombs, em Chapel Hill e Charlote, o pesquisar se defrontava com a realidade do
agendamento que a midia buscava incorporar na vida da sociedade. Mas para que isso
fosse possivel, os fatores mensagens e recep¢do, deveriam estar harmoniosamente
perfeitos de maneira a fazer que os temas codificados, fossem decodificados, com o
maior fluxo de atencédo e absorcdo possivel, para que depois, fizessem a retransmisséo e
discussdo, por um periodo de tempo que a propria midia/meio de comunicacdo deseja-
se. Atualmente os meios de comunicacao ndo sdo 0s mesmos, sua evolucdo permite que
o decodificador da informacdo, ou seja, 0 receptor possa interagir, sugerir, modificar e
influenciar nos temas que ate entdo era subordinado.
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Introducéo
Ao esclarecer o sistema em que o consumidor se encontra, precisa-se entender

suas motivacOes para tais acdes e percepcdes de mundo. Portanto, é da motivacao que se
subtrai atividades que levam ao objetivo almejado, ou seja, é através de necessidades
construidas, pelos meios de comunicacdo de massa neste consumidor, que ele adquire a
motivacdo de buscar maneiras, que possam reconstruir seus pensamentos e desejar
transformar em realidade o que recebeu de informacdo. Dessa forma, pretende-se a
partir deste artigo, discorrer a mudancga temporal nos habitos e comportamentos dos
consumidores que sdo intermediados pelos novos meios de comunicacdo de massa, onde
a absorcdo de tais informacdes recepcionadas, atualmente podem ser recodificadas e
acessadas muitas vezes, levando a uma possivel autonomia informacional de pensar e
agir da sociedade.

Primeiramente é esclarecido que quando o individuo/consumidor se encontra em

estado de motivacao, seus comportamentos o levaram a progredir até saciar sua tensao,
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mas é claro, que ele terd que se dispor totalmente a isto, como por exemplo, se o
individuo, estd sendo induzido pelo meio de comunicagdo a adquirir a cultura, de
incorporar e aceitar o casamento em homossexuais como uma pratica moderna a seus
principios e valores; estd motivacdo havera de ser mais forte que seus “velhos”
principios e valores , caso ndo seja, as informacgdes obtidas, certamente em seu
psicologico, serdo esquecida facilmente e assim as motivacbes desestimuladas, pois
como relata Medeiros; Lima Cruz (2006) apud Schiffman e Kanuk (2000, p. 286) a
cultura ¢ afirmada como: “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que
servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade”.

Neste sentido, quando aqui trataremos de Agendamento de temas nos meios de
comunicacdes, deve-se estar claro que estes, para causar tais efeitos nos
receptores/consumidores, necessitam constituir, a intensidade, local e hora, de maneira
perfeita de nivel de influencia ou “efeito 6timo™, para que tais temas sejam aculturados
nos receptores/consumidores. Claramente descreve Brum (2003) apud Eyal et al Wolf,
2000, p. 170) que esta influéncia do “efeito Otimo” s6 acontece quando ha a
“associagdo entre o apice dos temas, por parte dos meios de comunicagéo, e o0 seu realce
nos conhecimentos do publico”. Além dessa perspectiva, sabe-se que aqui trataremos
além das influéncia dos temas midiaticos, o quanto estes receptores/consumidores estdo
inseridos em avancos tecnoldgicos e podem adquirir autonomia. Portanto o estudo em
questdo se utiliza de bibliografias classicas sobre agendamento temético, como Mauro
Wolf e Cldvis Barros Filho, complementados por artigos cientificos e sites
especializados em tais temas e extensdes, ancorados por uma imagem, que trds maior
amplitude e esclarecimento do enredo apresentado, para que assim venha este conjunto

literal, satisfazer o objetivo da pesquisa bibliografia do assunto proposto.

Influencias Midiéticas.

Para expor as formas de influencias midiaticas sobre o0s
consumidores/receptores, efetivamente deve-se observar a velocidade que a informagéo
tomou com os avan¢os do Mix de meios de comunicacfes, entre 0s varios veiculos
comunicacionais disponiveis, pode-se considerar: televisdo, jornal, revista, midias
exteriores, radio, panfletos de ruas, boca-boca, internet, etc. Tais meios sdo agendados
por temas de maior e menor relevancia, para que como um espelho, reflita essa

discussdo na opinido puablica. Este olhar comunicacional, posteriormente sera
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apresentado com mais detalhes como: A hipdtese da Agenda Setting, ou seja, duplo
fluxo informacional, para que tais meios de comunicacgéo se tornem mais poderosos ao
formar opinides e comportamentos desejados para a mudanca da sociedade, pois como
afirma Suzina (2002) “N&o fosse isto verdade, ndo veriamos tantos questionamentos
sobre as influéncias da midia sobre 0 aumento da violéncia ou a precocidade sexual dos
jovens e outros temas.”.

Para ilustrar esse tipo de situacdo, em sua obra Bonner (2009), relata a maneira
como se faz a estrutura da edicdo de um telejornal como o “Jornal Nascional”, ou seja,
como os temas sdo cuidadosamente escritos e ajustados de maneira adequada, para que

sejam recebidos de forma natural:

As pessoas que redigem os textos dos apresentadores e que orientam
reporteres sobre 0s rumos da montagem da reportagem sao editores de texto
de telejornais. Profissionais, que tem a missdo de fazer com que a noticia
seja contada aos telespectadores da maneira mais clara e interessante. [...] o
fato de que o bom editor determinara a ordem em que as informacdes de
uma reportagem serdo fornecidas ao espectador — de maneira a facilitar ao
maximo a compreensdo — e, simultaneamente, se possivel for, de forma a
despertar 0 maximo interesse de quem assiste a reportagem, de quem ouve a
noticia contada pelo apresentador. (BONNER, 2009, p. 53).

Em virtude de tal relato, pode-se perceber que o editor de maneira eficaz, faz o
méaximo da influencia de transmitir a mensagem de forma alta, com total sutileza, e
verificando sua posicdo de destaque entre todos 0s assuntos que sera tratado, ou seja, 0
tema sera articulado para que seja importante e retransmitido mais vezes do que apenas
naquele momento, como descreve Suzina (2002), o agendador/midia é “[...]capaz de
estabelecer limites e hierarquias do que tem importancia a interacdo social, além de uma
classificagdo quando a validade de atos, fatos e até mesmo pessoas.”.

O editor, nestas condicdes se coloca como agendador das populacdes urbanas,
transformando esse publico em lideres de opinido, levando a mensagem de um lado para
0 outro da sociedade, influenciando aqueles que ndo assistiram e também
reposicionando opinides diferentes daquela que foi recebida e aculturada. Outra maneira
de atingir os segmentos que ndo foram diretamente atingidos no exato momento que a
mensagem foi articulada, é estes ter acesso a ela atraves de modos impressos ou
grifados, Esclarece assim Brum (2003), que “ [...] a esséncia da Agenda Setting procura
identificar se os temas que sdo expostos na grande midia tornam importantes para 0s

receptores, assim como sao pauta das conversas diarias”.
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A Hipdtese da Agendamento Tematico (Agenda Setting).

Para chegar até a entdo hipdtese da Agenda Setting, podemos inicialmente expor
as pesquisas que deram abertura mais tarde aos avancos de McCombs & Shaw, sobre
denominacdo da mesma e sua real contribuicdo nas teorias da comunicagéo.

Em 1922, Walter Lippmann, em sua obra Public, j& argumentava como a
imprensa prendia a atencao dos leitores em temas que eles mesmos colocavam como de
interesse coletivo, de forma que manipulem o conhecimento do mundo exterior e sua
existéncia, atraves da formulacdo de imagens pré-formuladas pelos meios de
comunicagédo. (BARROS, 2001)

Doravante, segundo Barros Filho (2001), foi em 1958, que pela primeira vez a
hipdtese de agendamento tematico foi claramente enunciada em um artigo escrito por
Norton Long, como:

De certa forma, o jornal é o primeiro motor na fixacdo da agenda territorial.
Ele tem grande participacdo da definicdo do que a maioria das pessoas
conversaram, 0 que as pessoas pensaram que sdo os fatos e como se deve
lidar com os problemas (LONG, 1958) apud (BARROS FILHO, 2001).

Continua ainda a relatar Barros Filho (2001), que na mesma perceptiva pensava
Gandys Lang & Kurt Lang (1966) e Walker (1966), aprontando a coincidéncia e
importancia dos temas mediaticos nas conversas impessoais. Estudos estes expostos que
ndo tinha cunho cientifico e nem falavam em Agenda Setting, apenas antecederam a
sistematizacdo da hipotese de McCombs.

Ao decorrer dos estudo de McCombs em Chapel Hill e Charlotte, nos quais néo
foram completamente satisfatorios, mas deram abertura da identificacio de uma
tipologia de agendas, renomeada pelo autor McCombs de “Tipologia Acapulo”. Entre as
agendas por ele descritas, em seu quarto tipo, foi concebida a Agenda Publica, aquela
que origina mais tardar a origem da Hipdtese da Agenda Setting, que nada mais é,
segundo Barros (1995), “ Trata-se do conjunto de temas que a sociedade como um todo
(e ndo s6 as comunicagBes interpessoais individualmente consideradas) estima
relevantes e por isso atribui-lhes atengao.” (BARROS, 2001, p. 179)

A comprovacao da hipotese da Agenda Setting, pela optica de Brum (2003) e
Wolf (1999), obteve algumas. dificuldades, como: definicdo de prazos curtos para
constatacdo dos efeitos; representatividade da amostragem em estudo; Néo h& definicéo
propria de determinacdo da Agenda (Agenda Setting); diversidade metodologica;

desentendimentos dos termos tratados no estudo e a pouca diversidade de temas
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estudados, ou seja, o fascinio por estudos que envolvem os campanhas eleitorais. Desta
forma, Wolf (1999), expbe que a hipdtese da Agenda Setting, pode ser concebida no
momento atual, como:

[...] um nicleo de temas e conhecimentos parciais, susceptiveis de ser,
posteriormente, organizado e integrado numa teoria geral sobre mediacdo
simbdlica e sobre efeitos de realidade exercidos pelos mass média, do que
um modelo de pesquisa definido e estatal. (WOLF, 1999, p. 145).

Nesta época, a possibilidade desta hipotese de agenda Setting foi notoria, pela
contradicdo aos modelos de Behaviorismon da psicologia cognitiva, onde se prioriza
que os individuos sdo totalmente ativos, agindo com o saber de seus conhecimentos.
Segundo Barrros (2001), entdo a origem da hipdtese da Agenda Setting, se d& na
decadéncia dos efeitos limitados.

O modelo dos efeitos limitados, como vimos, surgiu, num periodo em que se
atribuia a midia enormes prerrogativas da manipulacdo social, ndo s6 para
impor a representacdo que o receptor teria da realidade, mas igualmente para
alterar seu comportamento. A midia, neste caso, funcionaria como uma

“agulha hipodérmica” ou uma “bala de canhao”. Os receptores, pertenceriam

a uma sociedade de massa, verdadeiro deposito de mensagens composto por
individuos inertes, passivos e vulneraveis. (BARROS, 2001, p. 182).

Portanto, os efeitos limitados tiveram suas criticas ao longo da aceitacédo de seu
modelo, entretanto, ele tratava tanto quando a hipétese da Agenda Setting dos fatores
mensagem e receptor, que condicionam influencia expressiva no agendamento tematico.
Levando em consideracdo estes dois fatores: mensagem e receptor, tudo comecara a
principio pela mensagem, que influenciard na Agenda Setting. Subdividindo-a em

origem; veiculo e contetdo.

Mensagem.
Origem

A origem da mensagem, comeca pelos seus temas que a constituiram, ou seja,
quais 0s assuntos que serdo discriminados e quem determina eles. De fato, o
agendamento é realizados pelos acontecimentos diarios da realidade, mas pela limitagdo
de tempo e espaco em todo produto midiatico Explicitando no contexto jornalistico “A
“dimensdo” que isso ganharia numa edi¢do de JN ainda iria depender de fatores como
disponibilidade de tempo e imagens- além da prépria complexidade do tema.
(BONNER, 2009, p.95), deve-se existir uma selegdo de todos os temas
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noticidveis/apresentaveis. Continua posteriormente ressaltando Bonner (2009), esta

selecdo de temas e a compreensdo completa que o individuo adquire dos mesmos:

[...] Uma noticia, mesmo de alta relevancia, precisa ser comparada as
demais, do mesmo dia, para que a hierarquia de importancia determine que
dimensdes tera a cobertura/relevancia mais [...] Ao montar o espelho de cada
dia, a prioridade absoluta é para os temas factuais da maior relevancia, ou de
relevincia mais obvia ,(aquelas noticias de valor “absoluto”, que
contemplam, de imediato, os primeiros critérios que mencionei: abrangéncia,
gravidade de implica¢®es, carater histérico. (BONNER, 2009, p. 104)

Além da selecdo, quanto mais meios que difundam o mesmo tema, maior a
probabilidade de acentuar a homogeneidade do assunto em debate. Nada adiantara a
selecdo de um tema importante, se sua fonte informacional ndo for confiavel, tanto na
maneira de onde surgiu e quem ird transmiti-la a outras pessoas. “ [...] a selecdo das
noticias produz efeitos desejados ou ndo. As fontes tem papel decisivo na canalizagdo
das noticias. Operam, na verdade, uma pré-canalizacdo informativa (ndo s6 tematica,
mas de enfoque dos temas)” (BARROS, 2001, p. 189)

O ultimo aspecto que afeta a mensagem, segundo Barros Filho (2001), é a pré-
canalizacdo dos temas que sdo politicamente importantes manipulados por agentes
politicos e seus assessores de comunicacdo, que devem ser mediados a sociedade,
alterando assim o agendamento dos produtos politicos destes cidaddos. Ressalva Bum
(2003) com tais manipulacbes, a midia ndo é confiavel em nivel informacional, mas
mesmo assim, ela exerce perfeitamente, o papel influenciador aos lideres de opinido,

que retransmitem na sociedade a informagéo.

Veiculo

O segundo elemento que subdivide a mensagem, é o veiculo que ela seréd
emitida, este é encarregado de disponibilizar tempo habil para que os temas sejam
incorporados na agenda publica. Neste sentido, se faz necessario levar em consideracdo
que o tema tratado e seu tipo de abordagem, afetam a incidéncia maior deste ou daquele
veiculo, pois alguns temas, por sua propria natureza, requem um nivel elevado de
detalhamento; e o veiculo adequado que abordara estd mensagem, deve apresentar um
intervalo suficiente para que ela seja de eficacia no agendamento publico. Portanto, a
Agenda Setting possui dois intervalos de tempo distintos. O primeiro (tempo A), refere-
se aquele entre a veiculagdo e o0 agendamento do tema transmitido; e o segundo (tempo

B), € apresentado pela durabilidade que o tema permanece agendado. (BARROS, 2001)
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Além, da mensagem dependente do meio que sera veiculada; conforme Barros
(2001) ela também se subordinard a incidéncia geografica, ou seja, se estd em carater
nacional ou local, pois a proximidade geografica pode facilitar a experiéncia direta do
receptor. Nesta perspectiva Brum (2003), afirma que: “veiculos de comunicagdo tendem
a falar mais diretamente com as pessoas de uma determinada regido, dialogar com a
populacdo sobre seus problemas e usar uma linguagem mais clara e compreensivel ao
seu respectivo publico”. Apresentando assim menor dependéncia do receptor as
mensagens mediatizadas e consequentemente mais autbnomos na elaboracéo da propria
agenda publica.

Para este aspecto de maneira ilustrativa, Bonner (2009), realca esta preocupacao

ao produzir o Jornal Nacional:

Quanto maior o universo de pessoas atingidas por um fato, maior a
probabilidade de ser publicado. Isso vale, para assuntos nacionais — mas nem
sempre para os internacionais. E dou o exemplos que explicam. Digamos
gue o assunto seja a inflacio do més de outubro no Brasil. Ainda que
brevemente, o JN vai registrar o numero que pode ser ligado a fatores varios,
COMO 0 sucesso ou o insucesso da politica monetéria, o poder de compra dos
assalariados, a correcdo dos valores de contratos de aluguel de milhGes de
brasileiros. Mas digamos que o dado sobre a inflacio seja da india. O fato de
afetar ainda muito mais gente que a inflacdo brasileira ndo seria suficiente
para tomar obrigatoria a publicagdo. (BONNER, 2009, p.95)

Conteudo.

A terceira subdivisdo da mensagem, advinda de Barros (2001), é a contetido. H&
este se encarrega da probabilidade de discussdo social, seu nivel de intensidade, pois “O
contexto é determinante na maneira pela qual uma certa mensagem vai causar mais ou
menos impacto, vai ou ndo pautar discussdes e atos.” BRUM (2003). Sabendo que para
que tais impactos realmente acontecam, principalmente em midias/veiculos curtos,
como ¢ o caso do “Outdoor”, precisa-se da ajuda do receptor para efetiva producéo dos
sentidos, deixando suavizada a influéncia midiatica. (RIBEIRO e PROCOPIO, 2007)

Os temas que incorporam as mensagens podem ser dominados tanto “tematicos”
como “acontecimentos”, ou seja, o primeiro se refere a acontecimentos e reflexdes mais
ou menos polemicas aos problemas sociais e preocupacOes publicas. Ja os
“acontecimentos”, sdo fatos concretos. Pode-se assim considerar que dependendo da
midia, estes dois tipos de temas podem ser sincronizados, como é o caso do “Jornal

Nacional” normalmente. Explica Bonner (2009), “[...] em dias “normais”, o espelho
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podera incluir outras reportagens ndo necessariamente factuais, ou que nao contemplam

necessariamente os critérios primarios de avaliagdo. (BONNER, 2009, p. 104)

Recepcao.

Como na mensagem, a recep¢do é subdividida por Barros (2001), em trés
aspectos, que podem vir afetar a Agenda Setting: a concorréncia informativa das
comunicacgdes interpessoais; a necessidade de orientacdo do receptor e sua limitagédo
temaética.

O primeiro aspecto, da concorréncia informatica das comunicagfes, nada mais é
que a recep¢do da comunicacdo se limitar apenas em contato midia-
receptor/codificador-decodificador, mas além disto, nas informacdes interpessoais, de
pessoa para pessoa. Portanto, ao distanciamento da mensagem original, € quase
imensuravel o efeito do produto mediético.

J& a orientacdo do receptor se da dependéncia de satisfacdo de sua curiosidade
pelo produto mediatico, ou seja, seu interesse pelo tema tratado e seu grau de incerteza
da informacdo. Segundo Bum (2003) et al Barros (1995) apud Weaver (1977) “ Quanto
maior for o interesse que o receptor tiver pelo tema e maior o numero de duvidas a
serem esclarecidas pela informacdo, maior serd a probabilidade de exposicdo e de
atencdo, portanto maior sera a agenda setting” (BARROS, 1995, p. 203), ainda levando
em consideracdo, segundo os relatos de Bum (2003), que advinda a sede que o receptor
tem por informacg&o que Ihe convém, este expdem-se mais as midias noticiosas

A limitacdo tematica, como ultimo aspecto, relaciona-se a orientacdo da
satisfacdo de incertezas da informacdo, ou seja, quanto maior 0 humero de ndo respostas
atendidas, indicara a limitacdo da agenda do publico. (BARROS, 2001).

Um novo universo para se comunicar.

Anteriormente, quando citado os meios de comunicagdo de massa, o ultimo
citado, foi a internet, que pode ser considerada uma das midias de massa recente, com
grau de influencia no agendamento de tema, principalmente pela sua grande
abrangéncia, pois dentro de sua ferramenta World Wide Web, se encontra todo o acesso
as informacdes contidas na rede de comunicagdes da internet, como videos, revistas,
jornais, entre tanto outros, que permitem que o usuario se mantenha informado, comente
sua opinido e a difunda para os demais de sua rede de contato, compartilhando e

absorvendo a cada segundo o agendamento em momento real dos acontecimentos e
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pautas & serem comentadas por semanas. Neste sentido, a plataforma da internet,
permite que a cultura seja difundida de forma virtual, através de comunidades no
ciberespaco; segundo Sandini (2010) apud Santaella (2004), e nesta comunicagdo
virtual entre individuos que se produz a cibercultura.

Por tanto, a internet tem seus diferenciais na influencia dos individuos, como
relata Sandini (2010),

Assim, atraves das novas possibilidades proporcionadas pelo ciberespago,
podemos observar que 0s usuarios de Internet tém um comportamento
especifico que, ao contrario do que ocorre na midia tradicional, procura ir ao
encontro dos dados de seu interesse, potencializando a busca pela
informacdo. Ao contrério da televisdo, por exemplo, onde frequentemente o0s
dados sdo transmitidos a um usuario passivo, a Web favorece a busca da
informacéo por usuarios ativos (SANDINI, 2010, p.4)

Considerando assim, como foi posteriormente citado, de forma descritiva ao
longo deste estudo, a hipétese da Agenda Setting, apresenta os meios de comunica¢des
tradicionais (televisao, jornal, revista, midias exteriores, radio, panfletos de ruas, boca-
boca, etc), de forma que estas midias que influencia o tema a ser discutido, difundo-o de
forma, que seja lembrado e discutido por muitas vezes e por um numero maior de
receptores, mas, nesta nova forma de cultura virtual, ou seja, na cibercultura, 0s
internautas, escolhem que assuntos que querem estar em contanto, ndo Sdo apenas
submissos aos assuntos de forma passiva, mas sim, sdo préprio donos de suas opinido,
construindo-as assim mensagens, que serdo disciminadas e debatidas a até certo ponto,
que muitas das vezes influenciam na agenda de tema dos meios de comunicagoes
tradicionais.

Santini (2010), ainda apresenta em sua obra, um exemplo real desta forma de
influencia da internet sobre os meios de massa usados tradicionalmente:

Talvez o exemplo mais polémico dos Ultimos tempos seja o0 caso da modelo
e apresentadora Daniela Cicarelli, flagrada em cenas de intimidade, com o
empresario Renato Malzoni Filho, em uma praia espanhola. O video foi
publicado no inicio da manhd e rapidamente se espalhou pela Rede. De
acordo com a matéria publicada no jornal Folha de Sdo Paulo, quando foi
retirado do ar pelo site YouTube, por volta de 11h30min, j& atingia 15.000
visualizagdes. [...] As discussdes acerca da batalha judicial, entre Cicarelli e
0 YouTube, assumiram propor¢les gigantescas e o fato foi amplamente
noticiado pelos meios de comunicacdo de massa do Brasil e de outros paises
(SANTINI, 2010, p.7).

Nitidamente, o receptor passivo, tomou outro lugar em nossa sociedade, lugar
este de expor sua opinido, de forma que esta venha influenciar a midia que até entdo

tomava conta de seus pensamentos e comportamentos. A internet citada anteriormente,
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é um exemplo de midia atual que deixa o receptor dar sua contribui¢do, pois muitos
avancos a de vir, como é o caso da TV Digital, que permite a interacdo a partir do
controle remoto ou teclado. Para melhor compreensdo da arquitetura deste sistema,
Fernandes; Lemos e Silveira (2004), discorrem resumidamente como a interacdo se da
por um fluxo informacional.

A capacidade de interatividade da TV digital se deve a presenga de trés
elementos: Gerador de Carrossel, Multiplexador e STB Interativo (Broadcast
Papers, 2004d). O Gerador de Carrossel é capaz de transformar um conjunto
de arquivos de dados em um fluxo elementar, empregado um esquema de
transmisséo ciclica de dados. O Multiplexador é capaz de fundir um ou mais
fluxos de dados aos fluxos de audio e video que compbem os eventos e
programas, 0S quais por sua vez compdem os servicos consumidos pela
audiéncia. O STB Interativo possui capacidade de processamento
computacional, sendo capaz de interpretar computacionalmente os fluxos de
dados multiplexados.

Portanto, segundo Fernandes; Lemos e Silveira (2004), nesta complexa
harmonia entre tais elementos: Gerador de Carrossel, Multiplexador e STB Interativo
(Broadcast Papers, 2004d), o receptor ganha sua liberdade de expressao, através da

interatividade computacional

Deste modo o STB executa uma aplicacdo que exibe na TV uma interface
com o usudrio. Isto permite a audiéncia interagir com o programa de TV
através do teclado ou controle remoto. Ao entregar a audiéncia um fluxo de
dados localmente computdvel, a TV Digital se torna interativa.
(FERNANDES, LEMOS E SILVEIRA, 2004, p.16)

A internet, como a TV Digital, sdo meios que d&o a habilidade de se comunicar
de maneira local, para o meio global e vice-versa, com o maximo de velocidade em
tempo real, originando o processo de interacdo. Abrindo-se assim a partir deste novo
modo de comunicacdo, uma cultura digital, que permite a liberdade; criatividade;
ousadia, pois a0 mesmo tempo, que democratizar o acesso a informacdo, amplificando
os valores pessoais (cultura); potencializa também a producdo cultural, ou seja, 0s
valores pessoais sdo reinventados, criando novas formas de sustenta-los ou modifica-

los.

Considerac0es Finais
As motivagdes das informagOes que os consumidores/receptores absorvem,
constroem sua maneira de agir e pensar. Porém, em nivel psicoldgico, o individuo deve

estar disposto a aceitar a cultura que os meios de comunicacdo de massa pretendem
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agendar em sua vida publica, pois dependendo do nivel de seus valores/crencas internos,
estes afetaram a recepgdo das informacOes externas. Foi exposto assim, durante este
estudo, 0s meios de comunicacBes; seus avancos e sua missdo de interagdo com oS
consumidores de informacdes, ou seja, 0s receptores.

Na decorréncia dos anos, o receptor que era apenas passivo, voltou-se seu lugar
de ativo na sociedade, pois as tecnologias estdo dando “voz de agdo”, para que ele tenha
a possibilidade de interferir no que ele esta adquirindo de conhecimento. Porém, para
ele dar sua opinido, o tema deve ser agendado de maneira eficaz a faze-lo interagir, e
isso se faz como desafio para os que selecionam os fatores tematicos e acontecimentos,
que serdo retransmitido para o maior numero de pessoas. Quando o receptor mesmo que
passivo ou ativo, se interessa, presta atencdo, absorve e passa a informacdo para outros
individuos, ele esta maximizando o efeito que os meios de comunicacao pretendiam.

Ao longo da concepc¢do da hipdtese da Agenda Setting, McCombs estudava os
meios tradicionais, assim, se debrucava nos estudos na influencia dos temas midiaticos
sobre os receptores, ou seja, a forma que a midia influenciava na agenda publica.
Atualmente com as novas midias sociais, o enfogque é outro, pois as formas de interacao,
quando intensas além do limite, fazem a midia se agendar a suas novas formas de midia,
ou seja, sua voz ativa. Nesta perspectiva, os antes decodificadores da mensagem,
passaram a ser codificadores, produzindo uma nova cultura, sustentando seus valores e
modificando a producdo dos mesmos.

Decorrente da exposi¢do da hipotese da Agenda Setting, refere-se a organizacao
de assuntos dentro dos meios de comunicacdo, que futuramente fardo a agenda publica,
de forma que a sociedade discuta sobre tal tema no periodo pretendido; posteriormente
articulado por efeitos de retencdo de atencdo, que sdo relacionados diretamente aos
fatores mensagens (origem; conteddo e veiculo) e a recepcdo (varios tipos de
codificadores; interesse e satisfacdo do decodificador e limitacbes de absorcdo de
informagdo). Conclui-se que por mais dificuldade que a mensagem encontra de se tornar
totalmente aculturada pelo receptor, as novas formas de midias, como a internet e a TV
digital, ddo abertura, de maior exposi¢do de atencdo ao receptor/consumidor, pois este,
nos dias de hoje, formula sua prépria agenda, exercendo o poder sobre a midia de
massa. As novas formas de comunicacdo, ndo persuadem como a mesma intensidade,
pois a liberdade de estar em contato com 0 que se gosta esta cada dia mais ativa,
escravizando o meio falar do que se quer ouvir, e ndo mais uma imposicdo, que foi

estudada a muitos anos atras.
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