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Os valores-noticia naimprensa oligopolizada e
multimidia:

olhares a partir do newsmaking®

Resumo: A convergéncia multimidia e a oligopolizagdo da imprensa reconfiguram as
préticas jornalisticas. A partir da abordagem do newsmaking, fazem-nos pensar na
possibilidade da emergéncia de critérios de noticiabilidade, ligados, sobretudo, a
congtituicdo e as estruturas de propriedade das empresas de midia. O presente cen&rio
também potencializa, de forma radical, outros valores-noticia ja circulantes no campo
jornalistico, como a atualidade. Embora seja dada especia atencéo a Internet, para onde
dirige-se grande parte dos olhares e dos estudos hoje, acreditamos ser essas mudancas
extensivas aos demais meios-produtores de noticias, tendo em vista que as tecnologias
de comunicacdo e informagdo ddo novas formas a todo o ambiente midiético, pois

operam por desvios, trocas e bricolagens.

Palavras-chave: valores-noticia— jornalismo - transformagdes

O cen&rio em que operam os meios de comunicagdo de massa hoje esta modificando a
producdo e a difusdo das noticias. O objetivo deste artigo € pensar essas mudangas a
partir dos valores-noticia, difundidos no campo jornalistico e amplamente partilhados
pelos profissionais de imprensa. Dado o carater temporal e evolutivo dos valores-
noticia, sera possivel reconhecer a emergéncia de novos critérios de noticiabilidade?
Quais valores ja existentes sdo alcados a condicdo de destaque? Quais riscos e
oportunidades isso traz para a pratica jornalistica?
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Para tentar responder a essas questdes, partimos de algumas premissas. A primeira delas
diz respeito a0 alcance dessas mudangas. Muito tem se discutido e escrito sobre 0s
efeitos que a Internet traz (ou abre) para a producéo e difusdo de noticias. Apesar de a
rede ser o termOmetro ideal de observacéo - uma vez que € o ambiente midiatico das
novas tecnologias e conduz a maximas explicitas, como a interatividade e a
instantaneidade — acreditamos que as mudancas perpassam todos 0s meios de
comunicagao.

Isso se deve ao fato de que toda tecnologia de comunicagdo € marcada por bricolagem,
usos, desvios e reinterpretacdes (Lévy). Uma nova tecnologia imbui-se de
caracteristicas das midias que a precederam — no caso da Internet, a agilidade da TV, a
instantaneidade do rédio, a andlise e o detalhamento dos meios impressos, fora a
interatividade e a capacidade de armazenamento, prépria do meio multimidia.

Essas tecnologias também levam as outras midias a reconfigurar-se, ora revendo seus
investimentos, ora aperfeicoando seus produtos, ora modificando o tratamento da
informacdo. No cen&rio atual, dada a convergéncia de suportes, sistemas e fluxos,
operada pelas tecnologias digitais, essas reconfiguracdes se ddo com maior rapidez.

Mas, afinal, de que cenério falamos? Estruturalmente, a sociedade se organiza em
campos de producdo, espacos relativamente autbnomos - dotados de regras, habitos,
temporalidades e modalidades de agdo proprias a lhe conferirem legitimidade - que se
relacionam entre si, mediante atitudes de cooperacéo e conflito (Bourdieu). Dados os
carater simbdlico e objetivo da realidade, a comunicagdo assume um papel estratégico
na disputa entre os campos, atuando na difusdo de discursos que legitimam certas
posturas e reforgando a hegemonia de alguns campos sobre outros.

Por seu papel estratégico, arriscamos dizer que nenhum outro campo — como o de midia
e, intrisecamente ligado a esse, 0 do jornalismo — tem encarnado novas atribuicdes e
configuragdes no mundo globalizado, apoiado nas tecnologias digitais. No modelo de
producdo transnaciona de produtos e servicos diversificados para atender a publicos
segmentados, na légica de um consumo mundializado, a midia desempenha um papel

fundamental de interconexdo e interligacéo de mercados (Moraes, 1998).
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Sua tarefa €, a0 mesmo tempo, logistica (porgque viabiliza os intercambios globais,
transmitindo dados com rapidez), econdmico-mercadoldgica (por causa dos multiplos
canais de distribuicdo que cria, através dos quais se disseminam produtos e servicos),
cultural (ja que contribui com o aargamento das cadeias de consumo ao difundir bens
desterritorializados) e ideoldgica (pois faz circular discursos que legitimam o ideério
neoliberal.

E bem verdade que nem todos se capacitam a essa tarefa. Poucos e grandes atores
congtituem o que chamamos de midia global. Megacorporagdes interconectam o
planeta, ndo tém fronteiras e controlam grande parte das informacOes geradas e
consumidas no mundo. Constituidas sob o bindmio deresgulamentacdo-tecnol ogias
digitais, so frutos da juncéo de empresas dos mais variados setores da economia, com
destague para trés deles — informética, comunicacdo e telecomunicagdes.

Essas empresas operam dentro da convergéncia multimidia, que engendra o surgimento
de suportes, formatos e midias e garante que a informagcdo sgja convertida para
diferentes meios de comunicagdo. Trata-se de uma convergéncia que atinge a forma (o
suporte técnico), o contetido (softwares, programas televisos, filmes) e a veiculagdo
(satélites, fibras opticas). (Moraes, 1998).

Geram receitas espetaculares — as industrias de informacédo e diversdo estéo entre as
maiores do mundo -, operando sob 0 modelo de empresa-rede, em que as unidades
conectadas em tempo real estdo sujeitas aum centro diretivo. (Moraes, on line).

Essas organizagGes multimidia dominam praticamente toda a cadeia de producéo. Esse
perfil — multimidia, oligopolizado e tecnol ogicamente avancado — vem influenciado o
modus operandi do jornalismo. Enquanto campo de producdo, o jornalismo dota-se de
regras e habitos consolidados, que Ihe conferem legitimidade perante outros campos.
Para efeito de exemplificagdo, limitamo-nos a dois deles - a atualidade temética e a
objetividade aparente - por os considerarmos Uteis nas reflexdes mais adiante. A
primeira decorre da propria |égica concorrencial do campo jornalistico, encarado como
espaco produtor de noticias, bens efémeros e pereciveis. (Barros Filho).

Ja a objetividade aparente refere-se as estratégias empregadas pelo jornalista, por meio

das quais 0 uso de elementos formais e de contetido na producdo de noticias leva a crer

1 Trabalho apresentado no NPO2 — Nucleo de Pesquisa Jornalismo, XXV Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacédo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

na auséncia (aparente) do autor, que faz crer na objetividade (aparente), que, por sua
vez, faz crer namidiacomo “espelho” darealidade.

Estruturado a partir do século XI1X, na Europa e nos Estados Unidos, o campo do
jornalismo funda-se na organizacdo da atividade industrial, com o seguinte perfil:
imprensa de massa, periodica, informativa, segmentada e voltada para a cobertura de
fait-divers. (Albert, Terrou).

A producdo de noticias, enquanto processo industrial, vem atraindo a atencdo de
pesquisadores. Os estudos realizados, sobretudo, a partir da década de 60, sob a 6tica da
abordagem tedrica do newsmaking, consideram essa perspectiva. Eles analisam a logica
dos processos pelos quais a comunicacdo de massa € produzida a partir das variaveis
“organizacdo do trabalho e do processo produtivo” e “cultura jorndistica’, que
condicionam a construgdo da noticia.

De acordo com a abordagem do newsmaking, a noticia € uma construgdo dos proprios
jornalistas que se difunde por meio da cultura profissional. As decisdes sdo tomadas
com base no news judgement — a experiéncia, 0 Senso comum e 0s conhecimentos
sagrados do jornaista -, 0 que afasta qualquer predominancia do publico no processo
decisorio.

A noticia constitui-se naguilo que é suscetivel de ser trabalhado pelo 6rgdo informativo
sem demasiadas alteragOes do ciclo produtivo. Assim, a selegdo dos fatos a serem
publicados depende sempre dos interesses e das necessidades do 6rgdo informativo e
dos jornalistas. E o produto de um processo organizado que tem nas rotinas a base de
sustentacdo de um trabalho pautado pela previsibilidade. Afinal, € preciso garantir a
noticia de cada dia. (Wolf).

Mas, como selecionar uma noticia em meio a tantos fatos? Para defini-la, os jornalistas
utilizam-se de critérios flexiveis e variaveis de noticiabilidade. Os valores-noticia séo
qualidades atribuidas, pelo jornalista, ao acontecimento, que permitem que o fato sgja
incluido nalista dos noticiaveis.

Sob a dtica do jornalismo como atividade industrial, ajudam na rotina das tarefas. Por
isso, os valores-noticia sdo critérios faceis, smples, racionais, orientados para a eficacia,

isto €, para a decisdo com rapidez. Flexiveis, comparavels e mutantes com o tempo, eles
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se complementam e estdo presentes em todo 0 processo de producdo — da pauta a
edicdo.

Além disso, esses critérios de noticiabilidade cristalizam-se no interior da cultura
jornalistica, na qual sdo apreendidos e difundidos. Sua aplicacdo exige consenso dos
jornalistas e uma organizacdo hierarquica, dentro da qual aqueles que possuem mais
poder impdem sua opinido.

Os vaores-noticia estéo agrupados conforme as caracteristicas substantivas da noticia e
a0 seu conteldo e a critérios relativos ao produto, ao meio, ao publico e a concorréncia.
A primeira categoria subdivide-se em duas. importancia — grau hierarquico dos
individuos envolvidos, impacto sobre a nacdo e o interesse nacional, quantidade de
pessoas envolvidas e relevancia quanto a potencia evolucdo — e interesse — capacidade
de entretenimento, interesse humano e composi¢do equilibrada do noticiério.

As categorias relativas ao produto referem-se a disponibilidade de materia e a
caracteristicas do produto informativo. Atentam, entéo, para a brevidade, atualidade,
qualidade da histéria— agéo, ritmo, linguagem — e composi¢ao equilibrada do noticiario.
Também compdem essa categoria 0s aspectos relativos ao desvio e aideologia: noticias
ruins sdo boas noticias, quanto mais insolito, melhor e a noticia € aquilo que atera a
rotina.

JA a categoria meio diz respeito a existéncia de materia visual, a coincidéncia da
fregliéncia do meio com a do acontecimento e aos limites de tempo e servico que
marcam a producéo jornalistica. Enquadram-se na categoria publico as noticias servico,
as rgpidas, aquelas que permitem identificacdo do publico, as que entretém e aquelas
gue podem causar transtornos ao leitor.

Por fim, estdo na categoria concorréncia trés tipos de prética. A primeira delas é a
exclusividade e o furo, que pauta o jornalismo. A concorréncia leva a geracéo de
expectativas reciprocas, ao desencorojamento sobre inovagdes e ao estabelecimento de
model os de referéncia

A Ultima observac&o sobre os valores-noticia € que sua aplicacdo se da “em cachos’ e
ndo individualmente, o que equivale a dizer que quanto mais valores-noticia apresentar

um fato, maior serd a sua noticiabilidade. Essas combinacfes infinitas sO sdo
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verificaveis apOs a publicacdo da noticia, com a reconstituicdo dos critérios que
influiram na decisdo do jornalista.

Até agora, percorremos 0 seguinte caminho. Situamos a comunicagdo como campo
estratégico dentro da sociedade, apresentando a midia como articuladora no mundo
globalizado. Vimos o perfil das empresas do setor — oligopolizado, multimidia e
tecnologicamente avancado e, por fim, pontuamos a aplicagdo dos valores-noticia
dentro de um processo produtivo pautado pela previsibilidade.

N&o ha duvidas de que o cenério global vem mudando, radicamente, as empresas de
jornalismo no que concerne a estrutura de propriedade, ao modelo operacional, as areas
de atuacdo e aos negocios. Mas o que dizer da ponta do processo industrial das noticias?
Sera que o cenario também influencia na selecdo e publicagdo de fatos noticiaveis,
engendrando o surgimento de novos val ores-noticia? Algumas mudancgas sdo facilmente
perceptiveis e dizem respeito aos critérios de noticiabilidade ja circulantes.

O valor-naticia atualidade, pertencente a categoria produto, € al¢cado a uma posicéo de
destagque nesse cenario. As tecnologias digitais fizeram aumentar a velocidade com que
a informagdo circula, contaminando as redacdes jornalisticas. O processo intensificou,
junto aos profissionais da imprensa, a busca pelo encurtamento do tempo entre o
transcorrimento do real e a publicagdo da noticia. A Internet e o “tempo rea” — com
todas as aspas que 0 termo possa suportar — engendraram a corrida desenfreada pelo que
émais atual.

Apesar de a atuadidade decorrer da propria logica concorrencial do campo do
jornalismo, € no minimo, constrangedor - para os profissionais que nele atuam -
perceber que essa corrida desenfreada ndo va dar lugar ao furo, mas a uma cobertura
homogeneizada de fatos. 1sso se deve, em grande parte, pela circulagéo das informagtes
digitalizadas entre os varios veicul os.

Acrescente-se a iSO 0S riscos que essa corrida possa trazer. O primeiro deles é movido
pela logica “Publicar primeiro; apurar depois’, o que significa dizer reproduzir
informacfes “ atualizadissimas’ sobre os fatos sem antes checa-las (Outing). 1sso reflete,
na verdade, a aceleracdo do processo produtivo e a diminuicdo do tempo de producéo

do jornalista, trazidos pelas novas tecnologias de comunicagéo e informagdo. A busca

1 Trabalho apresentado no NPO2 — Nucleo de Pesquisa Jornalismo, XXV Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacédo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

pela atualidade incide, dessa forma, no valor-noticia da categoria meio referente aos
limites de tempo para a selecéo de noticias.

O outro risco dessa corrida pelo atual é que, obrigados a viver o dia a dia, vivemos uma
espécie de amnésia informativa permanente (Barros Filho). E como se adotassemos a
prética do zapping ao nos informamos. Vamos de um a outro assunto, num olhar
dirigido sempre para 0 mais novo, com lentes que nd nos gudam a construir um
sentido da realidade. O préprio leitor acha que o tema foi escolhido porque é atual e se
esguece de perguntar: “Mas, por que foi selecionado esse e ndo outros dentre os atuais?”’
Alguém podera dizer: “Ha um contraponto — a disponibilidade na Internet dos arquivos
de edicbes passadas, possibilitando ao leitor recuperar o contexto’. E verdade, a
despeito do fato de que muitos jornais on line j& ndo oferecem o servigo gratuitamente —
talvez por incapacidade técnica de suportar tantos dados na sua rede.

Nem assim as informagdes deixam de ser fragmentadas, por uma razéo ontol6gica do
campo do jornalismo: a atividade privilegia o consumo répido da informacdo em
detrimento da reflexdo critica (Lucches). Ao jornalismo cabe cobrir o presente
imediato; os dados ndo-atuais cabem a histéria

Outro critério de noticiabilidade que ganhou importancia hoje é a referente a freqiiéncia
do meio e do acontecimento. Como as novas tecnologias de comunicacdo e informacéo
permitem encurtar esse lapso, esse valor-noticia é valorizado sobretudo pelas empresas
multimidia, que agregam diferentes veiculos — cada qual com noc¢do distinta de
temporalidade. E possivel, dessa forma, para uma rede promover sua audiéncia por
meio de uma continuidade da coberturainformativa (Hohlfeldt).

Ainda sobre a categoria meio, chamamos a atencdo para a ampliacdo do critério material
visual. Diz a boa regra que deva haver um equilibrio entre o material visua e o texto
verbal, mas ndo € o que sempre se vVé nas capas dos jornais. A forca da imagem,
traduzida em fotos, recursos infogréficos no caso dos meios impressos, por exemplo,
sobrepde-se a qualidade informativa do texto e eleva a noticia a condi¢éo de destague.
Em relagdo as novas midias, poderiamos acrescentar outro critério de noticiabilidade a
categoria meio. Diz respeito aos recursos multimidia. As tecnologias digitais permitem

a integracdo de texto, imagem e som. Ainda que pesem as limitagbes técnico-
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operacionais — sgja a qualidade do material oferecido, sgja 0 curto para estruturar a
noticia, a disponibilidade desses recursos também pesa na selegdo das noticias que
receberdo destague nas edigdes on line.

Ao lado da elevacéo de critérios de noticiabilidade circulantes hoje, pode-se falar
também da possibilidade de emergéncia de novos valores-noticia, promovidos pelos
conglomerados de midia. Sua aplicagéo € sutil e, por isso, menos perceptivel. Trés fatos
recentes naimprensa podem nos gjudar a esclarecer 0 que estamos dizendo.

O primeiro deles atingiu, praticamente, os mais importantes jornais brasileiros. o caso
Globo.com. A possivel saida da Telecom Italia - empresa transnacional na area de
telecomunicacbes pertencente ao grupo Pirelli — do portal Globo.com, anunciada pelo
presidente da empresa em coletiva aos jornalistas brasileiros este ano, recebeu
tratamento diferenciado.

Os jornais Folha de Sdo Paulo, Gazeta Mercantil, Jornal do Brasil e Estado de Séo
Paulo, nas suas edi¢des do dia 15 de fevereiro, abriram a noticia com o desgjo, a
possibilidade de a Telecom Italia vender a sua parte no Globo.com, da ordem de 30%.
Além de valores-noticia como proximidade geogréfica, atualidade, relevancia quanto a
evolucdo futura, interesse humano, etc., os veiculos foram movidos pelo interesse de
afinetar a concorréncia— e seus negécios — na hora de selecionar e tratar a noticia.

J& os jornais O Globo e o Vaor tiveram postura diferente. O primeiro optou por
destacar no titulo e no lead o prejuizo da Telecom lItalia, sem se quer citar, no corpo da
matéria ainformacdo da possivel da saida do portal. O Valor, por razdes 6bvias — é fruto
de parceria entre os grupos Globo e Folha — optou por um caminho intermediario: abriu
a matéria anunciando a venda de ativos da Telecom Italia em todo o mundo e a
permanéncia na Brasil Telecom e citou, sem destague e no corpo do texto, a questdo do
Globo.com. Na producédo da noticia, ambos veicul os foram movidos por critérios de ndo
noticiar aquilo que poderia atrapalhar seus negocios. Eis mais um critério de
noticiabilidade.

O segundo exemplo gue apresentamos refere-se a cobertura “jornalistica’ do programa
Big Brother, veiculado na Rede Globo no primeiro semestre deste ano. Rendeu enquetes

em radio, matérias televisivas em horario nobre, chamadas de capa em jornais. A Folha
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de S&o Paulo, por exemplo - que traz um tratado no seu Manua de Redag&o sobre os
critérios de noticiabilidade -, trouxe na primeira pagina da edi¢do on line do dia 21 de
fevereiro de 2002 a “noticia’ sobre a lideranca da empreséria paulista Alessandra no
Big Brother. Na pagina da Ilustrada On Line do dia, os textos anteriores estavam por
relacionados por data, sob o foguete “Noticias’.

A Folha poderia sair-se dessa com a justificativa de que o que moveu a cobertura do
fato foram “as necessidades de informagdo de seus leitores’, como diz trecho do seu
Manual de Redagdo. Mas, como bem anunciou Aguiar, 0 que moveu a cobertura
“jornalistica’ do programa foi, de fato, a eficaz estratégia de cross media empregada
pela Globo para divulgar o reality show: inser¢des em radio, tevé aberta e paga,
imprensa e Internet. Essas estratégias incluem transformar o seu produto em noticia, a
ser divulgada nos seus e em outros veiculos da rede.

Essa € a légica que move também a publicacdo, na Editoria Caderno 2 do jornal
capixaba A Gazeta, em marco deste ano, de matéria de pagina inteira sobre o
lancamento da novela globa Coracdo de Estudante. O texto chegou a redacédo pela
mesma via em que trafegam os demais textos informativos e opinativos: as agéncias de
noticias. Afinal, qual é o limite entre anoticia e a publicidade?

Ousamos, entdo, a propor uma nova categoria de valores-noticia que denominamos de
propriedade. Ela abrigaria os critérios relativos a composi¢cdo das megacorporagoes de
midia, as suas formas tético-operacionais para promo¢éo de seus produtos. Alguém
pode dizer: “N&o ha nada de novo. A prética jornalistica, pelas proprias relacbes dos
campos de producdo, esta sujeito a interesses econdmicos e politicos’. E verdade que
casos de pressdo econdmica sobre a producdo de noticias ndo sdo algo téo inusitado na
imprensa que se sustenta segundo o modelo da publicidade.

Ocorre que as multiplas fusdes, parcerias e aquisicoes e a consequente formagéo de
conglomerados de midia elevam a complexidade do problema. Dados os tentacul os das
megacorporaces — seus multiplos negocios, parceiros e areas de atuagdo -, cada vez
essas escolhas e influéncias tornam-se mais imperceptiveis aos olhos do leitor. Bom
para as empresas. Ruim para o jornalismo.
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