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CAPÍTULO 1
A COMUNICAÇÃO COMO MERCADORIA:

UMA DISCUSSÃO SOBRE O MERCADO DA 
MÍDIA E A DEMOCRACIA

Cristine Rahmeier Marquetto
Universidade do Vale do 

Rio dos Sinos – UNISINOS

São Leopoldo – Rio Grande do Sul

RESUMO: Este artigo busca discutir o atual estado de 

mercantilização da comunicação. Parte-se do que foi 

levantado por diversos autores como Guareschi (2013), 

Chaui (1997), Moraes (2006), Romais (2001), entre outros, 

sobre a seleção que a mídia faz de vozes a serem ouvidas, vozes que não arranhem 

as metas mercadológicas. Seria possível pensar que vivemos de maneira democrática 

quando a grande maioria das pessoas não encontra vez para se expressar? O que deve 

ser revisto é a maneira de encarar a comunicação, não como uma mercadoria, mas sim 

como um direito social.

Palavras-Chave: Comunicação; Mercado; Democracia; Direito Social; Políticas 

Públicas.

Abstract: This article seeks to discuss the current state of commodification of 

communication. It start with what was raised by several authors such as Guareschi (2013), 

Chaui (1997), Moraes (2006), Romais (2001), among others, about the media’s selection of 

voices to be heard, voices that do not interfere whit the marketing goals. Is it possible to 

think that we live in a democracy when the majority of people do not find ways to express 

themselves? What should be reviewed is the way of looking at communication, not as a 

commodity, but as a social right.

Keywords: Communication; Market; Democracy;  Social Law; Public policy.
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1.  Introdução
Eduardo Galeano (2006) afirmou, certa vez, que as tecnologias de comunicação 

nunca foram tão aperfeiçoadas, mas o mundo parece-lhe cada vez mais mudo. O 

número daqueles que tem o direito de escutar e de ver não para de crescer, mas 

o número daqueles que tem o privilégio de informar, de se exprimir, se reduz 

vertiginosamente. Segundo o autor, os meios de comunicação estão concentrados 

nas mãos de poucos, controlados por um pequeno grupo de poderosos, o que limita 

os discursos e as vozes que circulam no espaço social.  

Em outros tempos, a ideia de mídia constituía-se em tornar público os fatos 

sociais e as informações relevantes.  Mas sabemos que, nos tempos modernos, a 

comunicação midiática desempenha um papel muito maior e mais significativo 

do que passar informação adiante, ou o simples “tornar público”. “A essência da 

nova comunicação passou a ser algo mais: é elemento decisivo na construção 

da dimensão pública da sociedade contemporânea.” (ROMAIS, 2001, p.48). De 

instituições, a sociedade contemporânea construiu monopólios midiáticos que 

interferem ativamente na conformação das identidades, dos papéis sociais e das 

crenças comuns. Esses monopólios midiáticos são a nossa fonte de referências para 

experimentar o mundo.

Uma das motivações para escrever esse artigo foi o fato de que, atualmente1, no 

Estado do Rio Grande do Sul, está sendo debatida a extinção da TVE e da FM Cultura, 

emissoras estatais, pertencentes à Fundação Piratini, da Secretaria de Comunicação 

e Inclusão Digital do Estado. Sem entrar no mérito do argumento dos políticos 

envolvidos nesse projeto, e também na situação de crise em que se encontra o 

Estado, o fato de o estado pretender extinguir as únicas emissoras regionais públicas 

que buscam fazer um contraponto à mídia hegemônica fez surgir a necessidade de 

um debate mais agudo sobre as formas que o mercado da mídia opera. Também 

seria oportuno discutir o papel que o Estado possui dentro desse cenário.

Este artigo tem como objetivo propor uma reflexão sobre o atual estado de 

mercantilização da comunicação. Sabemos que as empresas midiáticas estão 

inseridas em um contexto mercadológico, e isso suscita consequências quanto à 

produção de conteúdos. Ao nos debruçarmos sobre a temática, e também atentos 

a prática cotidiana, inquieta a forma dominante com que certas vozes circulam na 

grande mídia2, e também causa desconforto a falta de outras vozes, mais comuns e 

ordinárias, vozes populares. O que é veiculado na mídia hegemônica tem sempre um 

interesse, que não conflui, muitas vezes, com os interesses sociais.

1 Artigo escrito em 2017.

2 Aqui não pretendemos nos ater às mídias alternativas, pois compreendemos o importante papel que 

exercem, mas não caberia iniciar uma discussão a respeito neste espaço.
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É interessante, dentro dessa temática, pensar de que forma o ambiente da mídia 

é efetivamente democrático. Se apenas poucos podem falar, ou propor conteúdos, as 

pautas, podemos dizer que se trata de espaço igualitário de direitos? Seria possível 

pensar que vivemos de maneira democrática quando a grande maioria das pessoas 

não encontra vez para se expressar? Em se tratando das leis do mercado, é evidente 

que processos de exclusão fazem parte. Mas talvez esse seja um fator importante a 

ser discutido, até que ponto a comunicação é uma mercadoria. Comunicação é um 

direito social, e vamos tratar disso neste espaço também.

Na primeira parte, trazemos uma breve contextualização dos processos de 

midiatização e a forma como a mídia envolve todas as instâncias da vida social. 

Na segunda parte serão discutidas as questões que envolvem a mídia e o mercado, 

e como isso determina os conteúdos veiculados e impedem, de certa forma, a 

democracia. Serão trazidas questões de Estado e de políticas públicas, de forma 

breve, por entender a comunicação como um direito e não como mais uma 

mercadoria. Ao final, serão trazidas algumas considerações importantes sobre as 

reflexões propostas.

Importante salientar, antes de dar prosseguimento, que algumas questões que 

poderiam estar imbricadas nessa temática não poderão ser trazidas nesse momento. 

Quando se fala de democracia na comunicação, ou do direito a comunicação, logo se 

traz o papel das redes sociais como um espaço de informações livres, plurais, e como 

fonte de informações. Acreditamos que seria necessário um outro trabalho para dar 

conta dessas questões que envolvem as mídias digitais devido a sua diversidade e 

plurais possibilidades. Aqui, pretende-se discutir o mercado das grandes mídias, 

dos grandes conglomerados empresariais, que ditam as pautas a serem discutidas e 

as vozes a serem ouvidas. 

Para tanto alguns autores que trabalham a temática serão trazidos para a 

discussão, buscando compor um diálogo que acrescente e que proponha novas 

reflexões. Buscamos as referências de Guareschi (2013), Chaui (1997), Moraes (2006), 

Romais (2001), entre outros. Não se pretende propor soluções concretas ou encerrar 

as discussões, tampouco demonizar a mídia. Trata-se justamente do contrário, 

ampliar as discussões sobre o tema para que, coletivamente, possamos pensar em 

alternativas que estejam mais de acordo com as expectativas sociais e cidadãs no 

que diz respeito a uma democracia na comunicação. 

2.  Midiatização
O desenvolvimento das tecnologias de comunicação impactou diretamente no 

desenvolvimento das sociedades modernas, e as interações sociais se adaptaram a 

esses novos tempos. Abordando as mudanças nos processos midiáticos, Silverstone 

(2002) discorre a respeito da onipresença da mídia moderna, definindo-a como 
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dimensão essencial da experiência contemporânea. Para o autor, não é possível 

escapar à presença e à representação da mídia, e somos, enquanto sociedade, 

dependentes dessa mídia para entretenimento, informação, conforto, segurança, 

compreensão do mundo, partilhar e produzir significados. É através dela que 

partilhamos nossas vidas uns com os outros, e partilhamos também “os valores, 

atitudes, gostos, as culturas de classes, as etnicidades, etc., reflexões e constituições 

da experiência e, como tais, terrenos-chave para a definição de identidades, para 

a nossa capacidade de nos situar no mundo moderno.” (SILVERSTONE, 2002, p. 21).

A sociedade se mantém e se transforma devido a algo que a sustente e reproduza 

socialmente, esse é o papel dos meios de comunicação. A comunicação constrói 

a realidade, nos dá um sentido de mundo, as referências e as orientações para a 

vida social. Gostando ou não, afirma Guareschi (2013), essa relação que mantemos 

com a mídia está estritamente ligada com a constituição e construção da nossa 

subjetividade. 

Chegamos à era em que a comunicação ocupa todos os espaços e penetra em 

todos os interstícios da vida. Nas suas múltiplas formas, pictórica, sonora, escrita, 

digital e analógica, interpessoal e de massa, a comunicação constituiu o ambiente 

em que se forma o ser humano contemporâneo. [...] Mais do que a família, a escola, 

a religião, é a comunicação de massa que estrutura os valores, hábitos, códigos e 

consensos de cada sociedade e da sociedade global. (GUARESCHI, 2013, p. 35).

Para o autor, a mídia tem o poder de construir o que é real. Se está fora dela, é 

porque não existe ou não possui valor para tanto. Quem está na mídia não só existe, 

mas é também confiável. A mídia, além de determinar as pautas a serem debatidas 

pela sociedade, também dá uma conotação valorativa à realidade. Nós costumamos 

tomar o fenômeno da comunicação como algo natural, dado. Dificilmente nos 

perguntamos, afirma Guareschi (2013), sobre suas motivações, seus significados e 

consequências. E essa vem a ser a força que a mídia possui sobre os usuários, por 

isso ela permanece “misteriosa e intocável”.

O papel que desempenham os meios de comunicação é estratégico para o 

desenvolvimento social, econômico, político e cultural. Moraes (2011, p. 47) deixa 

claro quando diz que “a centralidade dos meios de comunicação torna-se decisiva, 

visto que eles elaboram e disseminam informações e ideias que concorrem para 

a formação do consenso em torno de determinadas concepções de vida”. A mídia 

está em todo lugar e nos dá a noção de mundo, de realidade, forma sujeitos. Mas 

seria esse fato suficiente para encararmos a mídia como democrática ou acessível? 

A comunicação está mesmo à disposição de todos?

O conceito que vem fortalecer a ideia de participação coletiva nos processos 

comunicacionais é o de interatividade. Esse conceito é atrelado a internet e seus 

usos e é definido por Muniz Sodré (2015, p.140) como “um processo gradativo de 
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apropriação da tecnologia da comunicação pelos usuários”. A comunicação deixa 

de ser unidirecional, como afirma o autor, de partir de um centro para uma massa 

de anônimos, para configurar-se como heterogênea e participativa. A mídia, 

então, ampliou as fronteiras do espaço público3. Entretanto, essa ampliação não 

necessariamente o caracteriza como mais politizado, educacional ou democrático.

O espaço público não é puro espaço de comunicação, em que todo mundo fale. 

Isso é um grande engano. O espaço público não é um aglomerado de vozes, apenas, 

cada um gritando e dizendo a sua verdade. Espaço público é aquele em que a voz de 

um pode ser transformada pela de outro. É um conversor. (MUNIZ SODRÉ, 2015, p.146).

O fato de a internet possibilitar uma pluralidade vozes e de oferecer aos sujeitos 

sociais um canal de livre expressão faz parecer que a democracia foi concretizada 

e é absoluta. Assim afirmam muitos “integrados4” que enxergam as redes digitais 

como caminhos únicos para a emancipação social; como fontes de conhecimento 

e interação autênticas, tratando de dar poder ao usuário. Entretanto, longe de 

objetivar um argumento apocalíptico, ainda existem questões sobre o tema a serem 

levantadas. 

Ao associar a mídia e a cidadania5, “a atitude imediata é, quase sempre, de 

se pensar a mídia como se fosse uma parceira natural dos direitos sociais – como 

educação, saúde, habitação, proteção coletiva ou segurança pública” (MUNIZ SODRÉ, 

2015, p. 135).  Mas entre essa assimilação e a prática cotidiana há um empecilho 

do qual não se pode desviar: o mercado. Enquanto as instituições civis procuram 

uma direção no sentido social, continua Muniz Sodré (2015), a mídia vai ao encontro 

do mercado e do capital financeiro, o que implica em dissonâncias que não são 

comumente debatidas pelos analistas de comunicação. 

3.  Mercado e Democracia
Se a tradição do pensamento democrático assume que democracia significa 

igualdade, soberania popular, preenchimento das exigências constitucionais, 

reconhecimento da maioria e dos direitos da minoria e também liberdade, para 

Chaui (1997) fica evidente que o sistema vigente, o neoliberalismo, não propicia ou 

dá condições ideais para o fortalecimento da democracia. Essa fragilidade fica mais 

3 Entendemos espaço público da mesma forma que Muniz Sodré (2015) o apresenta, como um lugar 

de manifestação da vontade geral e coletiva, e não de vontades particulares. Ou seja, um espaço que é 

perpassado por questões políticas e culturais.

4  Termo cunhado por Umberto Eco em “Apocalípticos e Integrados”, ver referências.

5  Cidadania como a apropriação social dos bens coletivos (MUNIZ SODRÉ, 2015).
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evidente quando a condição social mais presente da democracia é a informação. 

Chaui (1997) afirma que os indivíduos participam da vida social em igual 

proporção ao volume e à qualidade das informações que recebem. Além disso, a 

participação está condicionada ao acesso a fontes de informação, à possibilidade 

de aproveitá-la e, principalmente, à possibilidade de interação, de intervir como 

produtores do saber. As questões que permeiam as discussões a esse respeito são: 

como os indivíduos recebem essa informação? Que informações são passadas? 

Quando o são? Quem as dá? Com que fim as recebem? Podem os indivíduos tirar 

igual partido das mesmas informações?

Sobre esse aspecto, Chaui (1997) afirma que praticamente não há sociedades 

democráticas, pois existem regras quanto ao emissor, ao receptor, à mensagem, seu 

tempo e lugar que regem a fórmula do processo de informação: “não é qualquer 

um que pode dizer qualquer coisa a qualquer outro em qualquer lugar sob 

qualquer circunstância.” (CHAUI, 1997, p. 147). Sobre o atual estado dos processos de 

comunicação, a autora fala de três regras: a da interdição do saber, da exclusão e a do 

monopólio da informação e do saber (e sua manipulação). A última, segundo Chaui 

(1997), é a mais grave porque nela reside a impossibilidade democrática (de todas 

as formas, sociais, culturais, econômicas, políticas). Com isso, a autora refere-se “à 

manipulação demagógica da cultura como coisa pública e fazer coletivo, como algo a 

que todos têm acesso e como promessa ilusória de uma sociedade transparente na 

qual todos se comunicam com todos.” (CHAUI, 1997, p. 148, grifo do autor).

Guareschi (2013) vem a acrescentar a essa questão quando aborda o cenário 

social em que vivemos de forma a evidenciar os processos de midiatização. Para 

o autor, vivemos em sociedades midiatizadas, inseridos em culturas midiatizadas. 

Entretanto, as mídias se apresentam como propriedades privadas, ou seja, não são 

totalmente autônomas em suas decisões. Elas precisam respeitar uma lógica, a 

lógica do lucro, a lógica do mercado, dentro do contexto capitalista. Por mais que o 

discurso professado pelos meios de comunicação seja o de que prestam um serviço 

público e que sua missão é informar de forma neutra e imparcial para melhor servir 

os cidadãos, ainda há surpresas quando se evidencia o lucro como personagem que 

protagoniza os meios de comunicação. As ideologias chegam a ficar em segundo 

plano, caso interfiram no processo de enriquecimento dos grandes conglomerados 

comunicacionais.

Ao abordar a fragilização das estruturas sociais, Romais (2001) afirma que quem 

assumiu o papel principal da regulamentação política e social foi a mídia. A questão 

é que a mediação não se dá de forma neutra, devido ao fato de que se trata de 

empresas privadas que visam a obtenção de recursos financeiros. O mercado, então, 

toma conta do “tornar púbico” e passa a fabricar opiniões que lhe convém. “O mercado 

pode estar transformando a mídia num sistema não-representativo, construído de 

monopólios e conglomerados que, juntos, oferecem um leque de significados cada 
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vez mais estreitos e uniformes ideológica e culturalmente. ” (ROMAIS, 2001, p. 53).

As tecnologias de comunicação não estão à disposição das pessoas, mas sim de 

uma elite restrita, afirma Moraes (2006). A fluidez informativa, em nossa sociedade, 

não representa um bem comum, e os monopólios, as grandes empresas, utilizam-na 

em função de interesses particulares. A pluralidade da produção simbólica guarda, 

para o autor, estreita proximidade com a comercialização em grandes quantidades e 

lucrativas. “A possibilidade de interferência do público nas programações depende 

não somente da capacidade criativa e reativa dos indivíduos, como também de 

direitos coletivos e controles sociais sobre a produção e circulação de informação e 

entretenimento.” (MORAES, 2006, p 45).

Por desempenhar uma função social específica (a de informar a coletividade), 

a mídia não aceita estar ao alcance de regulações democraticamente instituídas 

(MORAES, 2006). Assim também como não aceita ser criticada ou posta em dúvida. 

“Os grupos midiáticos sentem-se desimpedidos para selecionar as vozes que devem 

falar e ser ouvidas – geralmente aquelas que não arranham as metas mercadológicas, 

convalidam suas agendas temáticas e não lhes criam embaraços no debate público.” 

(MORAES, 2011, p. 144).

Reside aí uma questão central a ser debatida, o processo de selecionar as vozes 

de acordo com princípios mercadológicos. É preciso conscientizar o público de que 

os meios de comunicação são um bem público e que devem estar, de fato, à serviço 

das pessoas, e não do lucro. “Se a coletividade deve desempenhar um papel em uma 

democracia, então ela precisa ter acesso a um fórum institucionalmente garantido 

no qual possa expressar suas opiniões e questionar o poder estabelecido.” (ROMAIS, 

2001, p.49). O acesso a esse fórum, conclui Romais (2001), é um privilégio de poucos. 

A comunicação deve, necessariamente, ser um bem público, e não uma mercadoria.

Ao defender maior atuação do Estado nas questões que tangem a comunicação 

social, Moraes (2011) afirma que os governos deram para as iniciativas privadas 

os instrumentos-chave para o estabelecimento da cidadania ao oferecer canais 

públicos para a sua expressão. Ao invés de mencionar a liberdade de imprensa, 

o autor fala da “liberdade de empresa”, pois as empresas de comunicação não 

estão cumprindo a sua missão de informar, mas estão, livremente, direcionando 

a cidadania em função de seus interesses. Moraes (2011) afirma que cabe ao 

Estado regular e zelar pelos direitos à informação e à diversidade cultural. Deve 

também fomentar espaços autônomos de expressão social, evitando que os canais 

informativos fiquem concentrados no setor privado.

Um passo importante para a consolidação da democracia, continua Moraes 

(2011), será quando os cidadãos tomarem consciência de que não são passivos e 

principalmente acríticos das mensagens veiculadas pela mídia, mas que são sujeitos 

com direito a uma comunicação com comprometimento e sentido social. Para o 

autor, a informação não pode ser vista como mais uma mercadoria, “como saúde e 
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educação, a informação é um direito fundamental das pessoas e deve ser objeto de 

políticas públicas permanentes.” (MORAES, 2011, p. 171).

A mídia se apresenta como uma irmã siamesa da democracia, afirma Guareschi 

(2013), e desfruta de uma liberdade maior que a expressão dos indivíduos. Mas 

que liberdade seria essa?  Quem pode se expressar? A liberdade, para o autor, só 

valeria para os que possuem órgãos de imprensa, e questiona-se sobre que tipo de 

liberdade tem aqueles que não possuem esses órgãos. Seria a liberdade de ouvir, 

pois a liberdade de expressão restringe-se ao pequeno grupo. Esquecemos que os 

meios de comunicação são um serviço público e que estão à serviço da sociedade, 

e não o contrário.

A comunicação é um direito fundamental do ser humano, e qualquer empresa 

que se proponha a trabalhar com esse bem deve levar em conta esse pressuposto. 

“É pela comunicação que os seres humanos se realizam plenamente na vivência da 

polis; estabelecer uma competição sem limites no campo da comunicação é correr 

o risco de excluir e privar seres humanos de algo fundamental a sua existência.” 

(GUARESCHI, 2013, p.129). Como ser social, temos a necessidade imperiosa de 

expressar-nos, e isso é o direito à comunicação, isso é o direito a liberdade. “Uma 

sociedade em que parcelas consideráveis de seus integrantes sejam excluídas dos 

processos comunicacionais, é uma sociedade moribunda e destinada a morrer”, 

(GOMES, 1999, p. 119). Ao assumirmos essa premissa, precisamos, então, adequar o 

funcionamento dos meios de comunicação para que contemplem e deem espaço 

para todos os sujeitos sociais. Precisamos não apenas capacitar o emissor, para 

que suas informações sejam de interesse coletivo e não particular, mas precisamos, 

também, capacitar o receptor para uma leitura crítica da mídia. A comunicação social 

é, para Gomes (1999), mas também para outros autores já trazidos aqui, o ambiente 

propício para construir um sujeito consciente, autônomo e crítico. E é para isso que 

se devem voltar os processos comunicacionais e as políticas públicas.

4.  Considerações Finais
A comunicação é um pressuposto fundamental da democracia, é constituinte 

do ser humano, é um fato e uma necessidade social. “O direito à comunicação é 

um direito de ser.”, e “o ser humano é e está em comunicação” (GOMES, 1999, p.119). 

Dessa forma, defender a vida social seria defender uma comunicação acessível a 

todos. Uma sociedade que concentra seus recursos comunicacionais nas mãos de 

pequenos grupos, não pode pretender-se livre ou democrática (GOMES, 1999).

E é isso que notamos hoje: os meios de comunicação se apresentam como 

empresas privadas e grandes monopólios, e posicionam-se, muitas vezes, de forma 

a favorecer-se economicamente, se pautando por parâmetros mercadológicos, 

e, não raramente, deixando em segundo plano o bem estar social e o direito à 
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comunicação. A vontade coletiva nem sempre está representada na mídia, mas é 

construída por ela. Não estamos, dessa forma, oportunizando o crescimento e o 

desenvolvimento das questões essenciais dos cidadãos, estamos sendo conduzidos 

a crer nas mesmas circunstâncias que favorecem o desenvolvimento e o crescimento 

dos conglomerados comunicacionais. E enquanto operarmos dessa forma, não 

podemos nos pretender autônomos ou emancipados.

Acreditamos que a grande problemática é a seleção das vozes que serão ouvidas, 

excluindo sujeitos e interesses sociais legítimos. Se passarmos a ver os meios de 

comunicação como um serviço público, que deve estar a serviço da sociedade, 

talvez seja possível ampliar as vozes que circulam na mídia. Entendendo o papel 

do estado, nesse processo, como aquele que deve regular e zelar pelo direito à 

informação e pela diversidade cultural, fica evidente a necessidade de ampliarmos 

(e não extinguir, como vem sendo proposto) as emissoras púbicas de rádio e TV, que 

não são comprometidas com fatores econômicos e financeiros e, justamente por 

isso, são capazes de oferecer pontos de vista e propor pautas mais profundas, mais 

condizentes com as preocupações dos cidadãos, e que transgridam certos interesses 

que não levam em consideração o bem comum.

Propomos um exercício, neste artigo, de pensarmos nas vozes que são 

rotineiramente favorecidas e outras que são ignoradas pela grande mídia. Qual a 

liberdade que temos perante os conglomerados comunicacionais? Enquanto a mídia 

for movida pelas lógicas do lucro, as lógicas sociais não terão o mesmo espaço ou a 

mesma relevância para essas empresas.

Buscamos evidenciar o caráter mercadológico que a comunicação adquiriu, 

comprometendo uma real democracia. Buscamos também trazer a tona o caráter 

mais fundamental que a comunicação possui na vida dos sujeitos, tratando-a 

como um direito social como qualquer outro, e não como uma mercadoria. A 

democracia na comunicação é peça-chave para a construção da cidadania e de 

sujeitos emancipados. As políticas públicas devem voltar-se para a reafirmação da 

democracia, para o seu enraizamento e fortalecimento, principalmente na conjuntura 

atual em que se encontra nossa sociedade midiatizada.
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