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APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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RESUMO: O presente artigo busca promover
uma reflexdo acerca da cultura midiatica
contemporanea e do modo como os produtos
midiaticos podem interferir no processo
decisorio dos individuos, tendo como base
obras audiovisuais presentes nos meios
comunicacionais. A pesquisa se deu através de
levantamento tedrico, de carater exploratério
descritivo, mediante uma  abordagem
interdisciplinar sustentada em exemplos que
demonstram o impacto dos produtos midiaticos.
Através dos apontamentos levantados ao longo
deste estudo, pode-se perceber a necessidade
de melhor avaliar os efeitos dos produtos
midiaticos e suas implicagbes no que se refere

Ciéncias da Comunicacéo 2

a construcéao dos individuos em sociedade.
PALAVRAS-CHAVE: Produtos Midiaticos;
Praticas Comunicacionais; Influéncia Midiatica;
Teorias da Comunicacéo.

ABSTRACT: This article seeks to promote a
reflection about contemporary media culture
and how media products can interfere in the
decision making process of individuals, based
on audiovisual works present in the media. The
research was carried out through a theoretical
survey, of descriptive exploratory character,
through an interdisciplinary approach based on
examples that demonstrate the impact of the
media products. Through the notes collected
throughout this study, one can perceive the need
to better evaluate the effects of media products
and their implications for the construction of
individuals in society.

KEYWORDS:
Communication Theories;

Communicational Practices;
Media Products;
Media Influence.

11 INTRODUCAO

O avanco desenfreado da tecnologia
possibilitou ao ser humano vivenciar novas
experiéncias em suas relagbes interpessoais
perante 0S meios comunicacionais existentes
no cenario midiatico. Em dado momento, o
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homem desenvolveu habilidades em se comunicar — ainda que através de gravuras
e grunhidos —, tornando necessario um aprofundamento dos estudos acerca da
comunicacéo, considerando sua importancia para a construcdo dos individuos em
sociedade.

Desde o surgimento dos processos comunicacionais de massa, no inicio do
século XIX, os estudiosos tém abordado diferentes enfoques tebricos em torno da
comunicacdo: alguns a consideram como fonte de entretenimento e informacéo,
enquanto outros perceberam sua importdncia como uma poderosa estratégia de
propagacao ideolégica numa sociedade de massa. Esse movimento, no inicio da
década de 20, deu origem a Mass Communication Research, que visava compreender
a importancia dos meios comunicacionais existentes na época, partindo do processo
de emissao da mensagem até o ato de recepcéo, tendo em vista 0 modo como esses
receptores se comportam diante do conteudo apresentado, teoria abordada por Harold
Laswell, te6rico da comunicagao. Mauro Wolf (2002) cita que,

qualguer uma destas variaveis define e organiza um setor especifico da pesquisa: a
primeira caracteriza o estudo dos emissores, ou seja, a analise do controle sobre o
qual é difundido. Quem, por sua vez, estudar a segunda variavel, elabora a analise
de conteldo das mensagens, enquanto o estudo da terceira variavel da lugar a
analise dos meios. Analises da audiéncia e dos efeitos definem os restantes setores
de investigacao sobre os processos comunicativos de massa (WOLF, 2002, p. 30).

Analisando o contexto histdrico, o avangco dos processos comunicacionais néo
favoreceu somente a populacdo, que encontrava nos produtos de massa fontes
geradoras de entretenimento, mas, também, a esfera politica. Adolf Hitler, embora
seus feitos tenham sido catastréficos e atrozes para a humanidade, pode ser um
exemplo disto: ao se apropriar dos meios de comunicagao existentes na década de
30, na Alemanha, obteve o controle do pais utilizando as ferramentas disponiveis e,
por meio de discursos sedutores e persuasivos, propagou suas ideologias nazistas,
alcancando, por conseguinte, a hegemonia politica. De acordo com Kellner (2001),
as praticas comunicacionais “sao importantes agentes de socializacdo, mediadoras
da realidade politica e devem por isso, serem vistas como importantes instituicoes
das sociedades contemporaneas, com varios efeitos econémicos, politicos, culturais e
sociais” (KELLNER, 2001, p.44).

Com os avancos tecnologicos em ritmo acelerado, posteriormente as Revolucdes
Industriais e técnicos cientificas, alguns aspectos da comunicacdo de massa foram
reconfigurados, diante da necessidade de melhor contemplar o direcionamento dos
produtos visando as especificidades e os interesses dos publicos — que ja nao podem
mais ser tratados de forma generalista, como uma massa amorfa, sem poder de
escolha. Para Castells (2011), os meios de comunicacdo de massa atuam diretamente
como agentes formadores de opinido publica na sociedade. “O que nao existe na
midia, ndo existe na mente do publico [...]” (CASTELLS, 2007, p. 241). Em razéo disso,
a midia tem papel fundamental no tratamento de tematicas que sejam de interesse
dos sujeitos para que, a partir de diferentes enquadramentos, os assuntos abordados
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reverberem nas diferentes instdncias da sociedade, servindo como pano de fundo
para debates e discussdes — que podem ou nao ser ampliadas para outros contextos.

Wolf (2002) explica que, nasegunda metade dadécadade 70, houve anecessidade
de se ter uma abordagem teérica mais completa e detalhada, categorizando os
conhecimentos em um conjunto coerente, que fosse capaz de proporcionar aos
estudiosos da época um maior dominio sobre o acimulo de informacdes referente aos
estudos das teorias da comunicacao.

O jornalista norte-americano Walter Lippmann aponta a midia como um
instrumento capaz de atuar como formador da opinido publica, onde cita que a midia
€ capaz de criar uma realidade ficticia no imaginario do publico: “a midia constréi e
apresenta ao publico um pseudo ambiente que significativamente condiciona como
o publico vé o mundo” (LIPPMANN, 2008, p. 47). Na medida em que os meios de
comunicacéo tendem a criar conceitos, modas e tendéncias, propagando ideologias
e modos de pensar e agir, faz-se necessario uma discussao sobre como os produtos
televisivos e/ou cinematograficos tendem a influenciar nos processos de decisdo
dos sujeitos, a partir de ofertas que interferem (direta ou indiretamente) na vida dos
usuarios impactados por esses meios.

Para a realizacdo deste estudo foram utilizadas pesquisas bibliograficas e
webgraficas sobre a tematica abordada, visando compreender os impactos causados
pelos meios de comunicagao presentes na sociedade contemporanea. Nessa direcéo,
buscou-se, para além dos autores da comunicacéo, referéncias capazes de contemplar
outras areas de conhecimento, a exemplo da Psicologia, a fim de contextualizar a
interferéncia dos produtos no comportamento dos individuos.

2| CULTURA IMAGETICA DO SECULO XIX

O inicio da era da publicidade na televisdo tencionou rapidamente uma cultura
consumista cada vez mais forte. Apesar da predominéancia do radio, na mesma época,
a TV tinha um grande diferencial: a imagem.

A partir do momento que a TV passou a existir, as pessoas ndo necessitavam
mais do uso da imaginacio para criar um cenario ou a figura da pessoa que elas
escutavam no radio. A televisdo possibilitava ao publico uma experiéncia integral
— ele passa a ser capaz de visualizar a telenovela, o telejornal ou o seu programa
favorito, além de escuta-lo como ja fazia (SANTOS; LUZ, 2013, p. 34).

Todo o elemento de seducdo presente na publicidade, especialmente nos
programas televisivos da época, pode ser considerado relevante para os estudiosos
da comunicacédo, pois permite entender os modos com os quais os individuos se
relacionam com os diferentes produtos comunicacionais — entre eles, os publicitarios.

A comunicacéo foi o canal pelo qual os padrées de vida de sua cultura foram-
Ihe transmitidos, pelo qual aprendeu a ser “membro” de sua sociedade — de sua

familia, de seu grupo de amigos, de sua vizinhanca, de sua nacéo. Foi assim que
adotou a sua “cultura”, isto €, os modos de pensamento e de acao, suas crencas e
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valores, seus habitos e tabus (BORDENAVE, 1982, p. 17).

Percebe-se, assim, a partir do exposto por Bordenave (1982), a influéncia dos
meios de comunicag¢ao na composicao dos préprios sujeitos, em suas formas de ser e
se relacionar em diferentes instancias da sociedade.

Em 1931, a Coca-Cola, dava inicio a criacdo de um movimento que se
propagaria por todo o mundo, incitando essa cultura consumista cada vez mais ativa
na sociedade: o surgimento do Papai Noel, simbolo caracteristico do Natal. O desenho
foi originalmente criado pelo cartunista Thomas Nast em 1866', entretanto, somente
no inicio da década de 30, a Coca-Cola providenciou uma ilustracao, fazendo releitura
do personagem com roupas em tons de vermelho, em uma nitida referéncia a prépria
marca, produzida pelo cartunista Haddom Sundblom, como apresenta a figura 1.

THE SATURDAY EVENING POST

Figura 1 — Releitura do Papai Noel para a Coca-Cola criado pelo cartunista Haddon Sundblom
Fonte: Campaing Live, 20112

Até os dias atuais, o simbolo do Natal é fortemente representado por esse tom
vermelho e pela presenca do personagem em pecgas e anuncios publicitarios. Nesse
sentido, é possivel notar o alto poder de impacto da publicidade na construcéo de
uma cultura consumista, sustentada por uma cultura imagética capaz de orientar os
individuos do século XXI: a representatividade de uma campanha publicitaria, do ponto
de vista de seus esfor¢cos comunicacionais, pode propor o surgimento de aspectos
culturais em uma sociedade, como a difusao do Natal vista de uma forma comercial e
varejista.

Tratando-se ndo apenas do impacto das campanhas publicitarias, os produtos
televisivos, por retratar a realidade social de forma subjetiva, ganharam espaco na
sociedade atual. As tramas bem elaboradas e com enredos bem desenvolvidos, levam
0 espectador a entrar em sinestesia. O merchandising editorial, por exemplo, técnica
muito utilizada em produtos televisivos, leva o espectador a acreditar na eficacia

1. Historia em Cartaz. Nao foi bem assim. Papai Noel e a Coca-Cola. Disponivel em: <https://tinyurl.com/yam8ja2c>
Acesso em 14 jun. 2018.
2. Disponivel em: https://www.campaignlive.co.uk/article/coca-cola-christmas-30s/1108708
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do produto exposto em questdo, o que, consequentemente, pode contribuir para o
processo decisério de compra. Veronezzi (2005, p. 209) ressalta que “o verdadeiro
merchandising é a forma de se fazer publicidade sem que fique evidente que a aparicéo
do produto esta sendo paga”. Esta € uma técnica que vem sendo muito utilizada em
filmes, séries, telenovelas, programas de auditorio, etc.

A partir desses embasamentos, pode-se entender como a cultura imagética, em
uma era de extremas mudancgas de habitos e consumos, possibilita a criagdo de uma
percep¢ao no imaginario do receptor sobre determinado assunto, produto, servico ou
até mesmo sobre a disseminacéo de aspectos de relevancia culturais e sociais.

310 IMPACTO DAS OBRAS AUDIOVISUAIS NOS INDIVIDUOS

Quando se consideram os produtos comunicacionais (midiaticos) do ponto de
vista de suas influéncias, especialmente no tocante aos processos de decisdo dos
sujeitos, € necessaria uma reflexdo mais ampla, que permita recuperar autores e
obras que se dedicam a essas teméticas. Nessa direcdo, destacam-se, por exemplo,
na perspectiva publicitaria, os aportes dedicados ao estudo do comportamento do
consumidor, que abrangem néo s6 os esforcos da publicidade, mas os contextos que
envolvem os sujeitos (sociedade, cultura, economia, entre outros).

Em uma perspectiva mais abrangente, as teorias da Comunicacédo permitem
compreender o percurso dos estudos que consideram a origem, os efeitos e
o funcionamento da Comunicacdo a partir de enquadramentos que levam em
consideragao tanto as tecnologias, quanto os aspectos sociais, politicos, econémicos
e culturais.

Assim, para contextualizar essa discusséo, este topico busca exemplificar como
as obras audiovisuais tendem a articular movimentos e comportamentos sociais, a fim
de nortear a problematizagdo contida neste estudo. Para tanto, foram selecionados
dois produtos midiaticos: a telenovela “América”, produzida e veiculada pela Rede
Globo de Televiséo, e a série “13 Reasons Why”, produzida e disponibilizada pela
Netflix.

Os exemplos apresentados foram selecionados em virtude da relevancia de seus
desdobramentos e das repercussdes que tiveram — 0 que pode ser verificado com
base nas informacgdes coletadas.

3.1 O sucesso da novela América e 0 aumento da imigracao nos EUA

Ameérica (2005) foi uma novela brasileira produzida pela Rede Globo de Televiséo,
que apresentava, embora que ainda em sua forma ficticia e melodramatica, um retrato
social da imigracéo de brasileiros para os Estados Unidos de forma ilegal e desumana,
conforme apresenta a figura 2. O capitulo final da novela, exibido no dia 4 de dezembro
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de 2005 atingiu 70 pontos de pico, segundo o Ibope?, feito inédito até entdo em toda
a histéria da TV brasileira. Na época, cada ponto representava 47,5 mil domicilios
sintonizados. Da tela para a realidade, ainda no mesmo ano, com a exibicao da novela
retratando o sonho de consumo americano, 0s numeros de imigrantes tentando entrar
no pais de forma ilegal quadruplicaram em relagcéo ao ano anterior, segundo autoridade
dos EUA“.

Figura 2 — Sol (Deborah Secco) tentando entrar ilegalmente nos EUA dentro do porta-luvas de
um carro

Fonte: BOL, 2013°

Nos meses entre abril e maio de 2005 foram detidas mais de 7.000 pessoas
tentando entrar ilegalmente nos Estados Unidos, quase 0os numeros totais de pessoas
detidas durante o ano anterior; somente a partir dai, as autoridades americanas
tomaram conhecimento sobre a novela brasileira. “Qualquer publicidade incentiva as
pessoas a pensar que elas vao conseguir chegar’, comentou um diplomata norte-
americano que nao quis ter seu nome citado em entrevista a Reuters®.

Por outro lado, a Rede Globo se posicionou diante dos fatos citados e reafirmou
0 seu compromisso em retratar a realidade — embora esse retrato seja construido
de forma gloriosa, sustentado, majoritariamente, por finais felizes. “A novela mostra
brasileiros que v&o em busca de seus sonhos de uma vida melhor e terminam como
imigrantes excluidos e segregados numa terra estrangeira”, afirmou a autora Gloria
Perez’. Para Luis Erlanger, diretor da Central Globo de Comunicagédo, na época,

3. TV FOCO. Ultimo capitulo de “América” 2005. Disponivel em: <https:/tinyurl.com/y72ltjjz>. Acesso em 20. jun
2018.

4. UOL Noticias. Brasileiros ilegais nos EUA quadruplicam na onda de “América”. Disponivel em: <https://tinyurl.
com/y7d7nclx>. Acesso em: 20. jun 2018.

5. Disponivel em http://bit.ly/2Dhsi4k.

6. Folha de Sao Paulo. Com América, brasileiros batem recorde de imigragéo ilegal. Disponivel em: <https://tinyurl.
com/y7g4dsc3> Acesso em 03 jul. 2018.

7. Trecho extraido da mesma reportagem: Folha de Sao Paulo. Com América, brasileiros batem recorde de imigra-
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‘responsabilizar a novela América e/ou a TV Globo por um provavel aumento da
imigracao ilegal nos EUA seria como culpar a janela pela paisagem”. De acordo com
Erlanger, a funcdo da trama ndo € estimular ou desestimular os telespectadores a
praticarem a imigracao, contudo, refletir sobre ela.

Segundo estudo realizado pelo Banco Interamericano de Desenvolvimento
(BID)® um censo levantado entre as décadas de 70 a 90, no Brasil, apontou um
aumento significativo no numero de mulheres que se separaram ou divorciaram do
marido depois que o sinal da Rede Globo foi disponibilizado na regido. Isso originou-se
devido a grande expansao da emissora na época. “A televisao desempenha um papel
crucial na circulacao de ideias, em particular em nacbes em desenvolvimento com
uma forte tradi¢cdo oral, como o Brasil”, afirma o economista do BID Alberto Chong,
um dos autores do estudo. Ainda, segundo Chong, “alguns programas de televiséo
podem ser uma ferramenta para transmitir mensagens sociais muito importantes que
ajudam, por exemplo, a lutar contra a disseminacéao da epidemia de Aids e promover
a protecao dos direitos de minorias™.

N&o obstante, o artigo ainda apresentou dados referente as taxas de fertilidades
no pais. Segundo o levantamento, a taxa de fertilidade no pais, durante o periodo
da analise, caiu mais de 60% em comparacdo aos anos anteriores, uma vez que a
presenca dos aparelhos eletrénicos nos domicilios brasileiros teve uma elevacao de
mais de 10 vezes em relacdo aos anos anteriores. O relatério concluiu que, em geral, a
probabilidade de uma mulher ter um filho em areas cobertas pelo sinal da Rede Globo
caiu 0,6 ponto percentual a mais do que em areas sem cobertura.

3.2 Uma breve analise sobre a interferéncia da série “13 Reasons Why”

A série “13 Reasons Why”, em traducdo literal para o portugués “Os 13 porqués”,
produzida e disponibilizada pela Netflix, discorre durante 13 episédios os motivos
que levaram a protagonista, Hannah Baker (interpretada por Katherine Langford),
uma adolescente de 16 anos, tirar a prdpria vida, conforme mostra a figura 3. Apesar
do forte apelo social e de extrema importancia sobre as implicagdes da presenca do
bullying na sociedade, a série virou alvo de discusséo. A questao levantada por sites,
e até mesmo por internautas em redes de relacionamentos, referia-se sobre até que
ponto a obra em si teria efeitos positivos nos telespectadores. Deste modo, quatro
meses apOs o0 lancamento da série, um estudo levantado pela American Medical
Association divulgou que as buscas na internet sobre formas de se matar e estratégias
de prevencdo aumentaram 19% apds o lancamento da série. O pesquisador da
Universidade Estadual de San Diego, John Ayers, ressalta que “o lancamento de
13 Reasons Why foi seguido rapidamente por um aumento nas buscas na internet

céo ilegal. Disponivel em: <https://tinyurl.com/y7g4dsc3> Acesso em 03 jul. 2018.

8. IADB. Novelas brasileiras tém impactos sobre os comportamentos sociais. Disponivel em: <https://tinyurl.com/
y8j8bsct> Acesso em: 14 jul. 2018.

9. Trecho extraido da mesma reportagem: Novelas brasileiras tém impactos sobre os comportamentos sociais.

Disponivel em: <https://tinyurl.com/y8j8bsct> Acesso em: 14 jul. 2018.
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relacionadas a suicidio, incluindo métodos para se matar”°.

Figura 3 — Cena onde a personagem Hannah Baker se suicida na banheira cortando os pulsos
Fonte: Netflix, 2017 (Captura de tela)

Em uma entrevista cedida ao portal americano Radar Online', John Herndon
relatou que em abril de 2018 encontrou a sua filha, Bella, 15 anos, enforcada dentro
do seu guarda-roupa, vitima de um suicidio, e afirmou, ainda, que a série “13 Reasons
Why” foi um dos motivos que levou sua filha ao suicidio. John e sua esposa, Donna,
ressaltam que se encontram em um estado de raiva pelo fato de a Netflix estar
disseminando ideologias que irdo desencadear reac¢des similares a exposta — pois,
para os pais de Bella, a obra desenvolvida pela Netflix ndo se configura como uma
ferramenta de adverténcia. O pai decidiu expor a sua opiniao sobre o assunto e faz
um questionamento sobre o papel da Netflix como formadora de opini&o de jovens e
adolescentes.

Pesquisas anteriores mostraram que as tendéncias em buscas de suicidio estao
correlacionadas com acontecimentos reais, e a cobertura da midia sobre o assunto
coincide com 0 aumento das alternativas de suicidio'?. Ja para o psiquiatra Carlos Cais,
“13 Reasons Why faz relagcbes de causa e efeito muito simples, divulgando de forma
inadequada o suicidio, principalmente para o publico adolescente, que tende muito a
assuntos como vinganga”, explica'. De acordo com Luis Fernando Téfoli, psiquiatra
da Unicamp, o maior erro da producao é mostrar em detalhes o método utilizado pela
adolescente para tirar a propria vida. “A cena € desnecessaria na narrativa, é contraria

10. EPOCA. Série 13 Reasons Why estimulou idéias de suicidio, diz estudo. Disponivel em: <https:/tinyurl.com/
yb6t72cg> Acesso em 10 jun. 2018.

11. Radar Online. Suicide Victim’s Father Rips ‘13 Reasons Why’ Producers: ‘Selena Gomez Is Disgusting’. Dispo-
nivel em: <https://tinyurl.com/ybx4x5la>. Acesso em 10 jun. 2018.

12. Journal of Affective Disorders. Association of Internet search trends with suicide death in Taipei City, Taiwan,
2004-2009. Disponivel em <http://tinyurl.com/ybzxzkgm> Acesso em: 03 jul. 2018.

13. Galileu. 3 razdes para ver e outras 3 para nao ver ‘13 Reasons Why’. Disponivel em: <https://tinyurl.com/ybev-
zxqf>. Acesso em 03 jul. 2018.
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ao que apregoam os manuais”, reforca'.

A série lancada em 2017, ja esta em sua segunda temporada e continua obtendo
repercussao nas redes sociais, de ambos os lados. Além da abordagem dramatica e
consistente sobre o bullying presente na primeira temporada, a segunda temporada,
lancada em maio de 2018, apresenta novamente um assunto para o campo de
discusséao: o estupro.

No ultimo episddio da segunda temporada, a cena de estupro cometida ao
estudante Tyler provocou reacOes variadas e levantou, mais uma vez, a discussao
sobre os limites das producdes audiovisuais e suas narrativas no desencadeamento
de situacdes adversas do proposto pela série. Na série, Tyler, € violentado por trés
rapazes no banheiro da escola, onde os mesmos utilizam um esfregéo para cometer
o ato. Ainda no ultimo capitulo, o personagem comparece ao baile de formatura, apos
o incidente, obviamente com o estado emocional alterado e com anseio de vinganca,
e decide ir atrés de seus violentadores com uma arma, porém, € impedido por um de
seus amigos. Em vista das criticas realizadas contra a obra, o criador da série, Bryan
Yorkey, em entrevista ao site Vulture, afirma que, para a producdo da cena houve
um processo de pesquisa e 0 comprometimento da equipe da Netflix em retratar a
realidade sobre assuntos delicados, que envolvem dramas sofridos pelos jovens, e,
além disso, proporcionar aos telespectadores uma ferramenta de auxilio para tratar de
temas tao pertinentes’.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos apontamentos apresentados ao longo deste texto, percebe-se a
necessidade de um aprofundamento maior sobre as relagdes entre os produtos
midiaticos e o publico, possibilitando avaliar o seu poder de causa e efeito nos
individuos. As narrativas empregadas por essa cultura midiatica através de seus
produtos audiovisuais, tendo em vista seus contextos verossimeis, pertinentes
para o campo de discussao por apresentarem assuntos de relevancia social e de
ambito coletivo, tendem a tencionar uma articulagcdo na vida dos impactados por
esses produtos. Desse modo, as obras audiovisuais, apesar de serem ficticias, em
tese, podem promover reacées em seus telespectadores, suscetiveis a receber a
mensagem exposta mediante a condicdo emocional dos mesmos, ou seja, o individuo
pode catalisar esta informacdo e interpreta-la de maneira pessoal. Desta forma,
isto evidencia que a subjetividade criada pelo autor de sua obra, nem sempre sera
interpretada de maneira impar, conforme sugerem seus criadores.

Este texto ndo levanta a hipotese de que os produtos midiaticos séao fatores

14. Informagdes extraidas do mesmo artigo: Galileu. 3 razdes para ver e outras 3 para nao ver ‘13 Reasons Why'.

Disponivel em: <https://tinyurl.com/ybevzxgf>. Acesso em 03 jul. 2018.
15. Volture. 13 Reasons Why Creator Defends Controversial Rape Scene: ‘Talking About It Is So Much Better Than
Silence’. Disponivel em: <https://tinyurl.com/y9kk58y4>. Acesso em: 10 jun. 2018.
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determinantes para provocar uma acgao, contudo, ressalta a importancia desses
produtos ao tratarem de assuntos que podem incitar ou instaurar movimentos adversos
ao tema central proposto pela obra — o que fica evidente por meio dos exemplos
mobilizados.

Anova geracao, também intitulada como a geracao do milénio ou geragao internet,
ja nasce imersa em uma zona totalmente influenciada pelos meios comunicacionais
existentes, isso quer dizer que, os jovens do século XXI tendem a ter mais chances
de serem influenciados por esses meios, ainda que de forma inconsciente. Visto que
vivemos em uma era de transicéo do fluxo offline para o online, onde as producdes
audiovisuais comecaram a ganhar mais visibilidade nas midias disruptivas'®, o acesso
a elas, consequentemente, torna-se mais facilitado e seletivo.

O campo de discussao estabelecido pela Mass Communication Research
no inicio da década de 20, como abordado no inicio deste artigo, ja enunciava a
preocupacao dos estudiosos a respeito do proposito dos meios comunicacionais na
sociedade. Contudo, a partir dos levantamentos apresentados ao longo deste texto,
pode-se observar como tais produtos midiaticos, em uma sociedade contemporéanea,
ainda atuam de forma direta como formadores e influenciadores de opiniao. Deste
modo, faz-se necessario uma incessante jornada de pesquisas e discussdes sobre
o assunto, a fim de propiciar aos futuros comunicadores informacdes relevantes em
relacdo a utilizacdo desses meios — obviamente, tal esforco ndo se esgota neste texto,
pois ainda ha muito que se questionar.
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