LENDO OPINIAO PUBLICA, DE WALTER LIPPMANN, EM SEU
CENTENARIO: LIMITES E DERIVAGCOES DE UM ESTUDO
INAUGURAL SOBRE MIDIA

READING WALTER LIPPMAN’S PUBLIC OPINION IN ITS 100™
ANNIVERSARY: LIMITS AND OFFSHORES OF A MEDIA STUDIES
CLASSIC

RESUMO

O que o livro “Opinido Publica”, de Walter Lippmann, tem a dizer cem anos apos sua
publicacdo, em 19227 Escrito em um cenario midiatico radicalmente diferente do atual,
quais seriam suas contribuicdes para a pesquisa em comunicacdo? Este artigo sugere
que pelo menos trés de suas proposicBes se mantém validas: (1) a nogdo de
“conhecimento” como resultado de uma interagdo mediada com a realidade; (2) o
conceito de “esteredtipo”, imagem sistematicamente tendenciosa de algo e (3) a ideia de
“opinido publica” decorrente, vista como resposta a tais imagens. Sugere-se que as
ideias de Lippmann podem ajudar a entender questbes contemporaneas como a
polarizacdo politica ou a formacdo de opiniGes pautadas em informacGes tendenciosas
ou falsas compartilhadas em redes sociais. Esses elementos sdo discutidos a partir de
questdes tedricas da Comunicacao.
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ABSTRACT

What does Walter Lippmann’s “Public Opinion” have to say a century after its
publication in 1922? As it was written in a thoroughly different media environment,
how can it still subsidize to communication research in a highly mediated society? This
paper suggests that the book has at least three main contributions to media analysis: (1)
the notion of knowledge as mediated interaction with reality; (2) the ‘stereotype’ as a
systematically biased image of reality, which leads to (3) the concept of ‘public
opinion’ as one’s response to such images. Lippman’s ideas might help to understand

contemporary issues such as political polarization, fake news and beliefs grounded on

ANIMUS

E-ISSN 2175-4977 | V.22 n.50 | 2023 | Revista Interamericana de Comunica¢dao Midiatica

137



biased or false information shared in social media. These elements are framed in the
Communication Epistemology debate.

Keywords: Public Opinion. Walter Lippmann. Media. Communication Theory.

INTRODUCAO

Teremos que presumir que o que cada homem faz esta baseado ndo em
conhecimento direto e determinado, mas por imagens feitas por ele mesmo
ou transmitidas para ele. Se o seu atlas lhe diz que o mundo é plano ele nao
navegara proximo ao que imagina ser o limite de nosso planeta com medo de
despencar (LIPPMANN, 2010 [1922], p. 37)

A literatura em Teoria da Comunicacdo, tanto no Brasil quanto no exterior,
tende a considerar a década de 1920 como o momento inicial das pesquisas em
Comunicacdo, identificadas, as vezes, sob o nome genérico de “estudos norte-
americanos”, “pesquisas de influéncia” ou ainda mass communication research. Em
certos casos, ha uma defini¢do operacional, como “Teoria da Agulha Hipodérmica” ou
“Teoria da Bala Magica”, indicando o que seria uma caracteristica comum a esses
estudos, a perspectiva da “manipula¢do” do publico.

No entanto, nem sempre se questiona quais seriam as ideias e proposicoes
fundadoras presentes nessas pesquisas, €, mais ainda, em que medida elas tém
condicdes de informar estudos e investigacdes contemporaneas. E nesse sentido que este
texto delineia algumas tematicas de Opinido Publica, do cientista politico estadunidense
Walter Lippmann, publicada pela primeira vez em 1922.

Quais suas possibilidades de dialogo com o cenario da midia contemporanea?
Escrito em uma época na qual o radio e o cinema eram o0s dominantes, em que o livro
permite interpretar um ambiente midiatico radicalmente diferente? Qual seu valor
enquanto repertorio na Teoria da Comunicagd0? Seria 0 caso de a obra ter apenas
importancia referencial, relegada a um imaginario “Museu da Teoria”, COMo ocorre com
alguns conceitos e ideias?

Este texto faz uma leitura de Opinido Publica perguntando quais de suas
proposi¢es podem ser colocadas em didlogo com problemas contemporaneos da midia
e da comunicacgdo. Nao se trata de mostrar a validade ou atualidade do livro, mas pensar

as possibilidades de articulacdo contemporanea de sua leitura. Como indica Hohlfeldt
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(2010, p. 9) na apresentacdo do livro, alguns assuntos “reaparecem, periodicamente, sob
outras denominagdes, vinculados a outros temas, mas que foram, pela primeira vez,
detectados por Lippmann”.

O objetivo aqui ndo é reconstruir a vida ou trajetéria do autor, remetendo-se, se
for o caso, a estudos dedicados ao tema, como Sonderlund (2005), Jansen (2010), Tell
(2013), Whitehead (2015) ou Monteiro (2019). Esses estudos sdo a base das breves
consideragOes apresentadas neste texto.

Walter Lippmann nunca foi um académico. Nascido em Nova York em 1889,
mesma cidade onde faleceu em 1974, formou-se em Filosofia pela Universidade de
Harvard e trabalhou como jornalista durante toda sua vida. Sua coluna “Hoje e
Amanha” era publicada em dezenas de jornais, ¢ lhe rendeu um prémio Pulitzer em
1958. Além disso, teve uma importante atuacdo politica, chegando a ser conselheiro do
presidente Woodrow Wilson apds o final da | Guerra. Escreveu varios livros sobre
politica, focalizando os problemas da liberdade e da democracia. Mas nenhum teve a
repercussdo de Opinido Pablica na Comunicagdo — para discussdes sobre essa parte de
sua obra, remete-se para autoras e autores especializados como Beniger (1987),
Goodwinn (1995), Schudson (2007) ou Russili (2016).

No que se segue, (1) apresenta-se inicialmente um breve contexto do livro, em
termos historicos e epistemoldgicos, para, na sequéncia, concentrar o foco em (2) O
lugar do livro na pesquisa em comunicacgdo, situando em seguida (3) sua nogdo de
“conhecimento” como resultado de uma interacdo mediada com a realidade da qual
decorrem (4) o conceito de esteredtipo e uma concepcao de opinido publica em relacao

com a midia.
1. Leituras do livro na pesquisa em comunicag¢ao no Brasil

A obra de Walter Lippmann parece se caracterizar por uma presenca elusiva na
pesquisa em Comunicacdo no Brasil, com referéncias e apropriacdes pontuais, em sua
maioria ligadas ao conceito de estereotipos, apresentados em Opinido Publica. Ha
poucos estudos monograficos sobre sua obra, e as referéncias na Teoria da

Comunicacdo séo esparsas. Ao mesmo tempo, trata-se de uma presenca distribuida no

ANIMUS

E-ISSN 2175-4977 | V.22 n.50 | 2023 | Revista Interamericana de Comunica¢dao Midiatica

139



tempo, em quase quatro decadas de citacdes. Vale, sem pretensdo a exaustividade,
indicar algumas das situacdes de sua recepcao nos estudos da &rea a partir da literatura
de Teoria da Comunicagao.

O autor ndo esta presente em quase nenhuma das principais coletaneas sobre
comunicacdo que, nos anos 1960 e 1970, trouxeram para o publico brasileiro alguns dos
principais textos sobre o assunto, como Lima (1969), Cohn (1971), Mortensen (1980)
ou Cardoso e lanni (1974).

E sintomatico notar também que, dos trinta e seis livros intitulados “Teoria da
Comunicacdo” publicados entre 1969 e 2018, apenas trés fazem referéncia direta a
Lippmann — Beltrdo e Quirino (1986), Wolf (2006) e Martino (2009).

Uma busca no Banco de Teses e Dissertacdes da Capes e no repositorio do
Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (Ibict), mostra 17 trabalhos
mencionando o autor. Apenas um, o mestrado de Monteiro (2019), traz uma discussdo
critica de sua obra.

Os demais mencionam Lippmann a partir de seu texto sobre estereotipos,
capitulo de Opinido Publica. Esse predominio pode ser compreendido quando se leva
em conta que, durante cerca de quarenta anos, esse foi um dos Unicos textos de
Lippmann disponivel em lingua portuguesa, na coletdnea Meios de Comunicacdo de
Massa, editada por Charles Steinberg (1972). No mesmo livro hd um outro texto de
Lippmann, também retirado da obra de 1922, intitulado “A natureza da noticia”. O fato
de Opinido Pudblica ter sido traduzido em 2010 pode ser uma das razdes pelas quais sua
obra ainda n&o parece ter encontrado ressonancias além da ideia de “esteredtipos™: as
condigdes editoriais de circulacdo de um livro estdo relacionadas, lembram Martino e
Marques (2019), com a presenca de suas proposicdes em pesquisas académicas.

Vale assinalar que, antes de Opinido Publica, em 1961, a editora Itatiaia de Séo
Paulo, publicou A Reconstrucdo da Sociedade, texto de carater mais socioldgico. E
Opinido Publica, no entanto, que parece ter mobilizado mais esforgos na pesquisa em

Comunicacao.
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2. O contexto pds-12 Guerra e as pesquisas sobre os efeitos dos meios

Quando Walter Lippmann publica Opinido Publica, em 1922, o cenario politico
dedicava uma atencdo aos entdo novos meios de comunicagdo — o cinema e o radio. A
Primeira Guerra havia terminado h& quatro anos, a Revolugdo Russa mostrava inumeros
desdobramentos e uma resolucédo para as disputas europeias parecia distante, apesar dos
esforcos para a construgcdo de organismos internacionais que culminaram na Liga das
Nacoes.

Na politica interna dos Estados Unidos, foi um periodo de notavel protagonismo
da midia no sistema politico. A entrada dos Estados Unidos na guerra, em 1917, foi o
resultado de uma intensa disputa entre partidarios da neutralidade e aqueles que
defendiam a participacdo no conflito. O presidente Woodrow Wilson, inicialmente
propenso a manter o pais fora da guerra, passa a ser pressionado a mudar de direcdo a
partir do momento em que navios estadunidenses sdo torpedeados por submarinos
alemaes.

Foi desenvolvido um trabalho de propaganda inédito, elaborado pelo governo,
no sentido de direcionar a opinido publica a favor da entrada no conflito, com utilizagdo
em larga escala dos jornais, do radio e do cinema, que nessa época atingiam um publico
de milhdes de pessoas (VARAO, 2007; 2008; TURNER, 2012). Terminado o conflito,
os olhares de cientistas politicos se voltam para a compreensao do que aconteceu: como
foi possivel modificar a opinido do publico em um periodo relativamente curto?

Essa pergunta estd na origem dos estudos de efeitos nas pesquisas em
Comunicacdo, uma das vertentes de maior relevancia na area de Comunicacdo
(GOMES, 2005). Em termos iniciais, esse tipo de pesquisa se caracteriza pelo interesse
em compreender quais sdo os efeitos que a midia tem na sociedade — por exemplo, a
influéncia do jornalismo na tomada de decis6es politicas, ou da propaganda eleitoral nas
definicBes de voto. A pesquisa sobre efeitos est ligada a uma perspectiva que confere a
midia o poder de influenciar — e, no limite, manipular — comportamentos, atitudes e
praticas da populacdo.

Algumas das principais teorias da comunicacdo, como a hipdtese do

agendamento, de McCombs (2009), bem como a ideia de mudanga progressiva de
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opinido, de Noelle-Neuman (1995), apostam na centralidade da midia para a formacéo e
mudanca da concepgdo do publico sobre algum fato. Essas pesquisas retomam com
forca a ideia de influéncia sugerida por Lippmann. E importante notar que essa nogao,
em Lippmann, vem sendo retomada em pesquisas sobre influenciadores digitais, 0s
influencers.Veja-se, por exemplo, aproximacdes e leituras de Lippmann em pesquisas
sobre o tema, como Morelli (2017), Addo e Zart (2019) ou Oliveira e Tezzi (2021).
Esses trabalhos retomam, em linhas gerais, a proposta de Lippmann sobre as
possibilidades da midia, no caso, as midias sociais, influenciar as atitudes e
comportamentos do publico a partir do uso de seus recursos — sobretudo a capacidade
de atingir milhdes de pessoas ao mesmo tempo.

A pertinéncia da proposta de Lippmann para esse tipo de anélise pode talvez ser
justificada por uma similaridade entre 0 momento de escrita do livro e o cenario atual:
guardando as proporc¢des, e com o cuidado de evitar um anacronismo, é possivel fazer
certa aproximacao entre a concep¢do de influéncia da midia nos dois momentos.

Em 1922, a perspectiva de influéncia se pautava no fato de que o cinema, o
jornal e o radio criavam uma comunicagdo de mao Unica, com uma Unica fonte levando
informac@es para milhdes de pessoas. No cenario contemporaneo, € possivel questionar
se a figura do influencer com milhGes de seguidores ndo traz algo semelhante na medida
em que se trata, igualmente, de uma Unica fonte falando para um publico amplo.

Evidentemente esse paralelo ndo poderia ser levado muito longe sem considerar
as diferencas Gbvias entre os dois momentos; ainda assim, essa proximidade parece ser
um ponto de contato da perspectiva da Lippmann com a pesquisa contemporanea em
Comunicagéo.

Mais ainda, isso pode ser notado — de maneira assistematica, mas nao
igualmente representativa — em outro espacgo, nas atividades cotidianas de orientacdo de
pesquisas. Quando alguma pesquisadora ou pesquisador traz a proposta de estudar a
influéncia da midia ou o poder dos influencers, talvez ndo se esteja distante de ecos
dessa formulagéo inicial de Lippmann a respeito do escopo e da intensidade de atuagéo
da midia na sociedade. Apesar de repetidamente refutada por estudos posteriores, ndo

seria talvez exagero sugerir que essa perspectiva de um poder ilimitado dos meios tenha
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pautado um imaginario sobre a midia presente até hoje, algo como um trauma de origem
da érea.

O estudo de Lippmann aparece em 1922 como uma tentativa de sistematizar as
razdes pelas quais a populacdo norte-americana mudou de ideia a respeito da entrada do
pais na guerra. Mas ndo sé isso, é preciso notar, embora os fatos daquele momento
estejam presentes no livro, ndo se trata de um estudo de caso sobre a propaganda de
guerra, mas um esforco para entender a maneira como as pessoas formulam suas ideias
a respeito de algum assunto.

O estudo de Lippmann se apresenta, sobretudo, como um trabalho a respeito da

circulacdo das informagdes na sociedade. Como indica Gislene Silva (2005, p. 96):

Lippmann destacou a midia como relevante ligagdo entre o mundo exterior e
as imagens dos acontecimentos desse mundo nas mentes das pessoas.
Localizados no campo da sociologia do conhecimento, também os estudos
dos efeitos da midia a longo prazo, por mais que centrem suas intengdes nos
objetivos dos emissores, tém vinculos historicos com as teorias da construgao
da realidade.

Fosse publicado algumas décadas mais tarde, Opinido Publica poderia talvez
compartilhar o subtitulo com A construcdo social da realidade, de Peter Berger e
Thomas Luckmann (2016): “um ensaio em sociologia do conhecimento”. Essa
perspectiva construcionista, destacada também por Sabada (2009) ou Moya y Araujo
(2012), tem uma longa descendéncia nas teorias da opinido pablica. A particularidade
do livro de Lippmann € o lugar atribuido a midia nesse processo.

Por que o titulo Opinido Publica? Como destaca Carey (1988, p. 75), embora o
titulo do livro seja “opinido publica”, a personagem central é a midia e, em particular, o
jornalismo. Essa centralidade estd diretamente ligada a uma maneira de entender a
opinido publica, lembra Herbst (1995), ndo horizontal, como resultado da conversa entre
as pessoas, mas vertical e hierarquica, a partir de uma perspectiva que sublinha o lugar
da midia. Como indicam, entre outros, Herbst (1995), Nerone (2015) e Martino e
Marques (2020), parecem existir duas principais genealogias desse conceito.

Para Lippmann, a opinido é publica ndo porque provém do povo, mas por ser
formulada pela populagdo a partir das condi¢Oes existentes para construir suas

concepcdes pautada nas informacdes as quais tem acesso.
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Esse ponto talvez seja uma das principais fontes de equivoco a respeito da
postura de Lippmann: 0s meios de comunicagdo nédo teriam uma influéncia direta sobre
0 publico no sentido grosseiro, ou ingénuo, de dizer o que fazer ou em quem votar.

A midia ndo diz o que fazer ou pensar de maneira direta, mas, a partir de uma
cuidadosa selecdo dos fatos, criam e divulgam uma representacdo do mundo que,
divulgada, formard a imagem mental compartilhada por milhares, talvez milhdes, de
pessoas. Essa prerrogativa ndo reside nos meios em si, ou em sua capacidade direta para
fazer o pablico mudar de opinido; seu poder de agenciamento é exercido de uma
maneira mais sutil, a partir da definicdo de uma visdo de mundo — a opinido publica se
forma como uma reacdo a essa imagem provida pelos meios. Dai a insercdo da
perspectiva de Lippmann sobre a opinido publica em uma discussao mais ampla sobre a
sociologia do conhecimento.

Cada pessoa, explica Lippmann, vive em uma faixa muito estreita de
acontecimentos que possam ser testemunhados em primeira méo. Todo o resto do que
afirmamos saber a respeito da realidade chega até nés de maneira mediada, a partir de
uma selecdo feita previamente por quem conta a histéria. No caso do jornalismo, trata-
se do processo de producdo de noticias, o newsmaking, responsavel por definir o que
sera publicado ou ndo — veja-se, por exemplo, desde os trabalhos de Galtung e Ruge
(1965) e Tuchmann (1973; 1974) até as discussdes de Silva et al (2014).

O resultado desse processo é o conjunto de informacBes disponivel para uma
determinada coletividade a respeito de um assunto. Fora do universo dos especialistas, 0
conhecimento da sociedade sobre um tema é diretamente caudatario dessa selecao, e se
da em um nivel bastante superficial, mas responsavel por moldar a maneira de ver um
tema.

Nossas opinides a respeito de um assunto, segue 0 autor, sdo respostas a essas
imagens mentais, representacdes formadas pela midia e compartilhadas por um amplo
universo de pessoas. Lippmann (2010, p. 29) enumera trés componentes na criacao
desse tipo de imagem: “o fato casual, a imaginagdo criativa, o desejo de crer, e a partir
destes trés elementos, uma falsificagdo da realidade para a qual havia uma resposta
violentamente instintiva”. Ha uma armadilha nesse processo: raramente, indica

Lippmann, se procura romper essa barreira estreita para buscar conhecimentos mais
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amplos ou outras visGes sobre um tema; a tendéncia é se contentar com as informacdes
disponiveis, mesmo porque boa parte delas ndo nos diz respeito.

No cotidiano, na visdo de Lippmann, ndo é preciso saber muito sobre um tema
para poder dizer alguma coisa sobre um tema se ele aparecer em uma conversa. A
resposta a essa superficialidade € a, para Lippmann, a opinido pablica, responsavel por
definir parte das demandas e atribui¢cGes do campo politico. Como sintetiza Lippmann
(2010, p. 31), isso pode ser entendido a partir de trés elementos: a “cena da agdo”, da
qual se forma uma “imagem humana daquela agdo” da qual decorre a “resposta humana
aquela imagem atuando sobre a cena da agao”.

Note-se que se estd proximo de uma psicologia das massas no sentido que o
termo ganha a partir do livro de Gustave LeBon (2018 [1896]), Psicologia das
MultidGes. Espécie de fendmeno editorial em sua época, o livro critica o que entende ser
um novo tipo de sociabilidade formado a partir de meados do século XIX, a “massa”.
LeBon atribui uma série de caracteristicas negativas a massa, destacando, sobretudo, seu
carater negativo e a baixa racionalidade de suas a¢des. Mais ainda, destaca o efeito de
contagio, no qual, em uma situacdo de massa, uma pessoa possa agir de maneira
completamente diferente do que faria se estivesse sozinha. A influéncia do texto de
LeBon esté ainda por ser medida, mas vale assinalar, quase como um sintoma, que suas
ideias chegam a servir de base para um texto classico de Freud (2014) intitulado
Psicologia das Massas e Analise do Eu.

Lippmann trabalha dentro dessa tradicdo. Seu conceito de opinido publica ndo sé
reafirma o protagonismo da midia, mas define seu lugar na construgdo de uma
representacdo da realidade responsavel por definir a resposta — na forma de uma opinido
— das pessoas a respeito de um determinado tema. O direcionamento da midia ndo atua
no nivel imediato do “fagca” ou “ndo faga”, “compre” ou “ndo compre”, mas na
constituicdo de modos de ver a realidade.

Com Lippmann, a o foco é a relagéo das pessoas com o conhecimento mediado
e, a partir dai, a formacédo de suas concepgdes sobre a realidade. Essas imagens mentais

formam o nacleo do livro e seu ponto mais conhecido: sdo os esteredtipos.

3. A centralidade dos esteredtipos na opinido publica
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“Estereotipos” é o capitulo central de Opinido Publica, e ao que parece,
principal porta de entrada para a incluséo de Lippmann em trabalhos de pesquisa em
Comunicacéo. A palavra, no entanto, ndo foi cunhada por ele. A literatura de referéncia
especializada, como Abercrombie e Longhurst (2007) ou Chandler e Mundau (2011),
indica que a expressdo tem sua origem nas artes de impressao (typos), na qual um
esteredtipo seria um marcador em alto-relevo capaz de gravar uma imagem sobre o
papel. Alguns dos pontos fundamentais da nocdo de Lippmann podem ser derivadas a
partir dessa compreenséo inicial.

Ao longo da primeira parte do livro, Lippmann se refere a maneira como
“imagens em nossa mente” a respeito da realidade sdo formadas a partir das
informacBes que chegam até nds. O autor alerta, de saida, para o risco dessas imagens
mentais se cristalizarem, como frequentemente acontece, em uma representacdo Unica
da realidade, moldando a concepcéo que se faz a respeito de uma pessoa, um povo ou
um assunto. Essa argumentacdo se encadeia com a premissa do conhecimento limitado
que se tem da realidade. Na medida em que, afirma, ndo é possivel ou desejavel ir muito
além de uma estreita faixa de informac@es sobre assuntos de menor relevancia imediata,
a tendéncia € se contentar com os dados recebidos — que chegam, principalmente, pela
midia.

Como sintetiza Flavia Birolli (2011, p. 5):

As imagens presentes nas nossas mentes, para voltar & formulacdo de
Lippmann, sdo formadas por um conjunto complexo de referéncias
disponiveis, entre as quais estdo aquelas fornecidas pelos discursos
midiaticos. E preciso considerar pelo menos dois fatores: o primeiro é que as
informagdes e imagens disponibilizadas pela midia ganham sentido
relacionadas a um conjunto de outras informagdes e imagens acumuladas ao
longo da trajetoria dos individuos, isto é, sdo decodificadas em seu ambiente
préximo, em processos cognitivos que sdo marcados por sua posicao social.

Na auséncia de representacfes concorrentes, a tendéncia € a cristalizacdo da
primeira imagem como sendo correta em relagédo a um fato. Jogando com as palavras,
trata-se de uma imagem solidamente gravada, responsavel por fixar a representacéo de
algo — um esteredtipo, no sentido original do termo. Vale recordar que o autor ndo se
refere & imagem no sentido de uma representacdo figurativa caracterizada pela

visualidade, mas a algo que talvez fosse chamado, no vocabulario contemporaneo, de
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representagdes. Em sua argumentacdo, um texto, por exemplo, pode criar uma imagem
na mente humana a respeito de algo.

Note-se, no entanto, que escrevendo no inicio dos anos 1920, Lippmann tinha
acesso a uma florescente industria cinematografica a qual faz referéncia, como se vera a
adiante. Ao mesmo tempo, como mostra Xavier (2015), comecava a circular uma
literatura especializada a respeito dos possiveis efeitos da imagem cinematogréfica nas
audiéncias, em um misto de fascinio e preocupa¢do — como, ao que parece, todo novo
meio parece provocar. A imagem, enquanto producdo visual, comecava a se tornar
amplamente dominante como veiculo de informac@es na sociedade, e essa presenca ndo
parece escapar a Lippmann ao formular uma no¢do marcadamente visual como a de
estereotipos.

Lippmann trabalha com a premissa de que estere6tipos sao uma forma distorcida
ou caricatural da realidade a ser representada. Note-se, no entanto, que para o0 autor isso
nédo acontece de forma deliberadamente planejada ou mal-intencionada. Trata-se de uma
condicdo necesséaria & comunicacdo: ndo ha como apreender a realidade sem reduzi-la
aos meios disponiveis em cada momento. A complexidade, os meandros e sutilezas de
um fato necessariamente se perdem ao ser comunicado por um meio. Em particular, no
momento de sua transformacdo em noticia. Os processos de producdo jornalistica
tendem a destacar um ou outro aspecto de qualquer acontecimento — em geral, de
acordo com o que se definiria mais tarde como valores-noticia na teoria do jornalismo —
deixando de fora outras caracteristicas julgadas menos relevantes, assim como outras
maneiras de relatar o fato.

No capitulo “A natureza das noticias”, na terceira parte do livro, Lippmann
(2010, p. 289) examina as condicdes de producdo do texto jornalistico, destacando as
selecOes e escolhas feitas por reporteres e editores na transformacdo de um fato em
noticia. E critica a perspectiva de considerar a midia como espelho da realidade. Se este
tipo de argumentacdo, atualmente, é conhecido de qualquer aluna ou aluno no primeiro
semestre dos cursos de Jornalismo, na época do lancamento de Opinido Publica
desvelar o arbitrario na producédo das noticias era uma novidade.

E sintomatico que uma das principais apropriaces do autor no pensamento

contemporaneo seja no ambito das teorias do jornalismo, como, entre outros, nos textos
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de Serra (2004), Machado (2004), Silva (2005), Reboucas e Cunha (2010), Silveira e
Mardépo (2014) ou Caetano (2015). Apesar das diferencas, esses textos ttm em comum a
referéncia a contribuicdo de Lippmann, na medida em que “ele j& apontava a
importancia das rotinas, dos valores noticiosos, das convencdes jornalisticas e do
trabalho dos assessores de imprensa na produgdo das noticias”, sintetiza Serra (2004,
p.3).

A andlise de Lippmann (2010, p. 102) parte de uma observacdo das préaticas
jornalisticas: “Nem se todos os reporteres do mundo trabalhassem vinte e quatro horas
por dia”, explica, “seria possivel dar conta de tudo o que esta acontecendo”. E mesmo o
profissional mais concentrado ndo conseguiria captar todas as nuances de um fato.
Some-se a isso a incapacidade da linguagem de expressar a realidade com absoluto rigor
e 0 cenario resultante € uma consideravel diferenca entre o que aconteceu e o que chega
ao publico.

Em um de seus exemplos, Lippmann (2010) destaca que se um imaginario John
Smith for dono de uma respeitdvel companhia de seguros e tiver sucesso mediano
durante dez anos, tende a ser ignorado por todos 0s jornais, tornando-se invisivel aos
olhos do publico. No entanto, se sua empresa for a faléncia em circunstancias estranhas,
o fato sera imediatamente assunto de reportagens. O problema, recorda Lippmann, é que
Smith sera conhecido apenas pela faléncia, ndo pelos dez anos de trabalho e sucesso.

O resultado desse processo é a criacdo, pela midia, de uma imagem Unica,
parcial e sistematicamente distorcida de qualquer fato — e tende a ser considerada uma
verdade pelo publico, lembra Jansen (2009).

O circuito se completa a partir da exposicdo sistematica de informacGes
semelhantes a respeito de um assunto, cada uma delas em consonancia com as
expectativas criadas pela anterior: uma Unica noticia ou informagdo ndo € capaz, por si
s, de formar um esteredtipo. E a repeticdo das mesmas imagens e informagdes a
respeito de um fato que forma o esteredtipo — dai sua forca, dai a dificuldade de
questiona-lo. Uma vez cristalizada, essa imagem tende a ser considerada verdadeira por
quem n&o teve acesso a outro tipo de informacdo ou prefere acreditar nessa versao.

Isso leva a outro ponto.
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Os esterettipos operam a partir da reducdo de um fato a uma ou duas
caracteristicas principais, a partir das quais todas as outras sdo derivadas, aproximando-
se da caricatura. Um Unico aspecto da pessoa € exagerado e apresentado como o ponto
a partir do qual todo o resto se define. Trata-se de oferecer uma identificacdo rapida a
partir da classificacdo dentro de categorias ja conhecidas, ainda que ao custo de uma
distor¢do sistematica. A apreensdo estereotipada dos fatos e das pessoas, indica o autor,
€ um preco a se pagar pela rapidez na compreensdo de alguma coisa. H4, indica
Lippmann, uma dimensdo econémica: uso de esteredtipos permite ao consumidor de
noticias rapidamente associar uma informacdo nova com algo ja conhecido, permitindo
a compreensdo dos fatos no menor tempo possivel.

Assim, na visdo estereotipada, ndo ha espaco para duvidas, e a representacdo
tende a ser a mais direta — ou rigida — possivel: a pessoa X ou Y é o herdi ou a solugéo
para um problema; A e B sdo mas ou boas; o povo de certo pais é dissimulado; fulano é
um heroi enquanto outro grupo € um perigo. A associacao entre pessoas e categorias
(bem, mal, herdi, perigoso) tem como resultado permitir uma rapida apreensdo das
informacBes. Vale recordar que Lippmann escreve em um momento de progressiva
aceleracdo social, como indicam Rosa (2016) e Martino (2022), do qual o jornalismo
diéario é uma das principais manifestacbes (FRANCISCATO, 2005): noticias sao feitas
para serem lidas rapidamente, e qualquer dificuldade de compreensdo poder significar
um erro. Dai, explica Lippmann, o uso deliberado de estere6tipos na midia e na
sociedade: ao reduzirem a complexidade social dos acontecimentos, permitem uma
apreensdo imediata dos fatos por qualquer pessoa, capaz de criar uma imagem na mente
do que aconteceu.

Mas seria talvez apressado restringir a existéncia do esteredtipo a essa dimensao
da producdo. Como recorda Lippmann, e este talvez seja outro aspecto um pouco
negligenciado de sua obra, a questdo é mais ampla.

A construcdo de estereoOtipos pode ser compreendida como um processo, ou
circuito, no qual a participacdo do puablico ocupa um lugar tdo importante quanto o da
midia. Ao que parece, Lippmann ndo advoga abertamente que a recepcdo seja acritica
ou incapaz de decodificar as informagdes recebidas. O fato do publico se contentar com

as informac0es recebidas a partir de um numero reduzido de canais ndo parece ser
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resultado de um constrangimento da midia, embora essas condi¢fes ndo possam ser
deixadas de lado, recorda Schudson (2008, pp. 108-109). Trata-se também de um
movimento do publico no sentido de direcionar interesses para outras coisas ou ficar
satisfeito com a repeticao de estereotipos com os quais pode lidar.

O acesso a uma pluralidade de fontes de informacdo ndo parece ser condi¢céo
para que pessoas e grupos tenham uma postura mais aberta ou plural, e nem suficiente
para desafiar conviccles, clichés e esteredtipos a respeito de um assunto. A intensa
polarizacdo politica, em escala global, que comeca em meados da década de 2010
acontece exatamente em um momento no qual a quantidade de fontes de informacéo
cresce em numeros inéditos. N&o é porque existem muitas fontes disponiveis que se vai
deixar de lado o conforto de suas convic¢es, mesmo diante do nimero de dados e
versdes sobre algo nos ambientes digitais.

Essa sensacdo é reforcada pela confirmacdo de nossas crengas produzida pelos
esteredtipos, como indica Lippmann (2010, p. 103): “Nosso mundo estereotipado nédo é
necessariamente 0 mundo que gostariamos que fosse. E simplesmente 0 mundo que
esperdvamos que fosse. Se 0s eventos se encaixam nele ha uma sensacdo de
familiaridade, e sentimos que estamos nos movendo com o movimento dos eventos”.

Lippmann, j& naquele momento, chamava a atengdo para o0s riscos de se estar
exposto sempre aos mesmos pontos de vista. Ndo se trata, explica, apenas das
informacdes recebidas da midia, embora elas sejam entendidas como ponto de partida.
O risco maior para a solidificacdo de estereétipos estd em trocar informacdes apenas
com quem pensa da mesma maneira. 1sso cria uma situacdo artificial na qual as mesmas
opinides s&o mutuamente confirmadas.

O resultado é a transformacdo do estere6tipo em verdade, tendo como garantia
ndo apenas suposta veracidade das informagfes, mas confirmacdo reciproca de uma
opinido por outras pessoas que compartilham do mesmo ponto de vista. Esse processo,
explica Lippmann, tende ndo apenas a transformar o esteredtipo em verdade, mas
também a diminuir o peso de qualquer explicagdo dissonante em relacdo aquilo que foi

definido como verdadeiro pelo grupo.

Uma vez que posic¢éo e contato tém um papel tdo importante em determinar o
que pode ser visto, ouvido, lido e experimentado, assim como o que é
permissivel se ver, ouvir, ler e conhecer, ndo surpreende que o julgamento
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moral seja muito mais comum do que O pensamento construtivo
(LIPPMANN, 2010, p. 62).

Esse trecho de Lippmann parece se mostrar particularmente atual, sobretudo
porque permite uma aproximagdo com o cendrio de circulacdo de ideias nas midias
sociais digitais, sobretudo as condi¢des de crenca em informacdes falsas. Estudos sobre
a producdo e circulacdo de ideias falsas sugerem que esse tipo de crenca em dados
deliberadamente errados decorre tanto das condicdes de sociabilidade nas quais elas
circulam (o grupo de pessoas de confianga com as quais se compartilha 0 mesmo modo
de pensar) quanto da prdpria vontade de acreditar (BUTTER, 2022). Dito de outra
maneira, a origem das informagfes ou a consonancia com crencas anteriores leva 0s
sujeitos a tomarem algo como verdade, dispensando qualquer verificacdo posterior.

A opinido publica, segundo Lippmann, é fortemente caudataria desse tipo de
interacdo motivada pelo conforto psiquico e social ndo s6 de estar correto, mas de
pertencer a um grupo de pessoas que compartilham o mesmo ponto de vista — e,
portanto, estdo igualmente corretas, acentuando a sensacdo inicial de satisfacdo, um
tanto paradoxal, de saber “a verdade oculta”, “o que ndo querem que vocé saiba” ou
“ndo ser iludido” (BUTTER, 2022). Os esteredtipos sdao um poderoso aliado na réapida
disseminacéo desse tipo de atitude, contribuindo para o fechamento em relacédo a outras
visoes.

Individuos tendem a agir de acordo com suas opinides. Esse € o risco implicado
na construcdo da opinido publica: os esteredtipos, longe de serem concepcdes
inofensivas da ordem da representacdo, podem encontrar sua traducdo em acdes praticas
de discriminacdo, violéncia simbdlica e fisica e, no limite, a busca pela eliminacédo de
quem pensa diferente.

Lippmann (2010, p. 53) ndo deixa de apontar um caminho para desmontar essas

concepgdes a partir da acdo de cada publico diante da informacéo recebida:

As vezes ¢ muito esclarecedor, portanto, vocé se perguntar como obtém os
fatos em que vocé baseia sua opinido. Quem na verdade disse, ouviu, sentiu,
contou, nomeou algo sobre o que vocé tem uma opinido? Foi este 0 homem
que lhe contou ou quem que contou a ele, ou algum outro bem distante? E
quanto ele foi autorizado a ver? Quando ele Ihe informa que a Franga pensa
isso ou aquilo, que parte da Franca ele observou? (...) Vocé pode se
perguntar estas questdes, mas vocé raramente as responde.
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E relativamente facil encontrar ecos desse tipo de argumentacdo nas agOes
contemporaneas de “fact-checking” ou em indicagdes de como se prevenir de
informacdes falsas em circulacdo. Mas isso talvez enfrente varios obstaculos: como diz
o autor (LIPPMANN, 2010, p. 98), “ndo ha nada tdo obstinado a educacdo ou a critica

do que o esteredtipo”.

Consideracdes finais

Vale assinalar, a titulo de consideracBes finais, que as preocupacdes de
Lippmann, no livro, mostram um interesse em compreender o lugar de dois novos
meios, entdo relativamente novos, na formacéo da opinido publica: o radio e o cinema.
Embora esteja longe de ser um tedrico da midia, e, menos ainda, de se debrucar sobre as
questBes estéticas ou tecnoldgicas desses elementos, Lippmann parece notar seu
impacto na formacdo da opinido puablica, sobretudo acentuando a formacdo de
estereotipos.

Marcado pelas investigacbes de seu tempo sobre a psicologia, Lippmann
dialoga, ao longo do livro, com William James e John Dewey, embora existam também
referéncias a Freud. Parece haver certa preocupacdo em compreender as atitudes
humanas a partir de um viés psicologico que, por vezes, chega a resvalar em algum
determinismo referente as possibilidades de agéncia dos sujeitos em termos do que pode
ou nao ser conhecido. De carater propriamente socioldgico, apenas Marx € mencionado.

A leitura de “Opinido Publica”, no centenario de sua publicacdo, sugere algumas
perspectivas de aproximacao com problemas contemporaneos, como a desinformacéo, a
circulacdo de informacdes falsas, 0 apego as crencas em oposicdo aos fatos, assim como
a recusa em aceitar fatos que ndo condizem com concepcdes anteriores. E, sobretudo, os
estereotipos, justificadamente uma parte central do livro.

“O pensamento de Lippmann abriu o caminho a deslocacdo da problematica dos
medial, antes ligada as condicdes de liberdade necessarias para garantir uma informagéo

fidedigna”, afirma Filipa Subtil (2015, p. 26), “para o questionamento da natureza das

1 0O uso de media esta na citagdo original, de autora portuguesa.
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noticias e do seu enquadramento, para 0s aspectos psicolégicos da audiéncia e a sua
relacdo com a vida moderna”.

Seria possivel dizer que Lippmann, em Opinido Publica, trabalha com a
perspectiva de compreender a ideia de “conhecimento” a partir da relagdo que a midia
estabelece com o0s acontecimentos, e o que efetivamente se tornard publico. Esse
processo, em sua concepcao, leva a construcdo de estere6tipos como uma espécie de
resultado da necessidade de tornar a realidade social inteligivel na midia, sobretudo no
jornalismo — o preco a pagar, no entanto, € um risco constante de reducdo da
complexidade dos acontecimentos a um ou outro esteredtipo. A opinido publica, em boa
medida, é construida a partir desses estere6tipos, indicando, assim, a forca politica do
conceito e sua ligagdo com aspectos praticos da realidade.

Vale também contextualizar melhor a atuacdo de Lippmann no jornalismo e na
politica, bem como sua adesdo de partida ao pensamento liberal. Se ha certo tom
sombrio em Opinido Publica, isso ndo se deve a alguma consideracao sobre liberdade e
emancipacdo diante de situagdes de opressdo, mas a certa perspectiva, relativamente
comum naquele momento, a respeito de um declinio da capacidade de argumentacao e
acao dos individuos em uma sociedade progressivamente dominada pela técnica.

Talvez, nesse ponto, a aproximagdo mais representativa de “Opinido Publica”
ndo seja toda a literatura sobre jornalismo que fara referéncia ao livro, mas Tempos

Modernos, de Charles Chaplin.
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