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Resumo

Como conciliar o esforco de padronizacdo, caracteristico dos tradicionais meios de
comunicacdo de massa, com a diversidade de publicos cada vez mais fragmentérios e a
fabricacdo de nichos de consumo mais e mais especializados? Os perigosos caminhos da
excessiva fragmentacdo dos jornais impressos, que, acompanhando a hipersegmentacao
da midia digital, tem por objetivo fornecer contetido cada vez mais especializado, mas
com sérios prejuizos a contextualizacdo dos fatos e a propria integridade do noticidrio.
Os jornais enquanto mercadorias duplas (informativas e publicitdrias) e a tendéncia a
uma valorizagdo da funcdo econdOmico-empresarial, em detrimento da funcgdo
ideoldgica. A inovagdo e a tecnologia agindo no empobrecimento do debate publico e
no esvaziamento da func¢do politica da comunicacao.
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Apresentacio

Em tempos de midia digital, assiste-se a um deslocamento da func¢do coletiva
dos produtos culturais para o ambito individual: a musica, por exemplo, sempre teve
funcdo coletiva, mas as tecnologias de armazenamento permitiram deslocd-la para o
ambito individual, hoje onipresente. Com cada consumidor elaborando a sua prépria
coletanea, ocorre a crise da ideia de conjunto da obra (CD, disco, etc.)
(HERSCHMANN, 2007). O mesmo, pode-se dizer, tem acontecido na industria da

informacao, onde a ideia de conjunto (na forma de jornal ou telejornal, por exemplo)

* Trabalho apresentado no GP Jornalismo Impresso do IX Encontro dos Grupos/Nicleos de Pesquisa em
Comunicagio, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag@o.

Mestranda do Programa de Pds-Graduacdo em Comunicagdo e Cultura da ECO-UFRJ, e-mail:
gabriela.nora@yahoo.com.br
™ Orientador do trabalho. Professor Titular da ECO-UFR]J, e-mail: sodremuniz@hotmail.com



Intercom —Sociedade Brasileira de Estudos|Interdisciplinaresda Comunicagéao
XXXII Congresso Brasleiro de Ciénciasda Comunicagao —Curitibba, PR—4 a 7 de setembro de 2009

vem perdendo cada vez mais forca diante das modernas ferramentas de produgio,
distribuicao, circulacdo e armazenamento de informacoes.

No entanto, assim como, no caso da musica, a indudstria em crise € a fonogréfica
e ndo a da musica, em se tratando de informacao, a indudstria em crise € a do jornal e ndo
a do jornalismo. Esse continuard existindo enquanto houver a necessidade de pessoas
capacitadas a gerir informagdes, a selecionar e apontar o que de mais importante
aconteceu no dia, em meio a infinidade de informagdes disponibilizadas a todo o
momento e em tempo real através das tecnologias digitais de comunicagdo. Por esta

razdo e, a despeito de todas as previsdes e especulacdes sobre a crise do jornalismo, vale

salientar, como ponderou Nelson Traquina, em entrevista a Mozahir Salomao, que

a importancia do jornalismo continua tendo a ver com a projecdo de
acontecimentos, probleméticas e na maneira de defini-los: o seu agendamento.
[...]. O jornalismo continua sendo muito importante numa realidade que é cada
vez mais fragmentada, no sentido de que com certeza, hoje em dia, hd uma
grande multiplicidade de fontes possiveis de informagao. [...]. Tem que haver
alguém, afinal, que se ocupa de gerir a informagdo do dia-a-dia. De hierarquiza-
la. (TRAQUINA, 2007)"

Ainda assim, fica a pergunta: por mais quanto tempo resistirdo os jornais de
papel? Esta parece ser a grande incdgnita do jornalismo contemporaneo, num periodo
em que pesquisadores, consultores e especialistas de midia, e também jornalistas, se
dividem entre os que acreditam na perenidade dos impressos € 0s que apostam no seu
desaparecimento, frente aos avancos cada vez mais acelerados das Tecnologias de
Informacao e Comunicagdo.

Pode-se dizer que se vive hoje situagcdo parecida quando do surgimento da
televisdo no inicio do século XX. Naquela época, muitos também previram a morte do
jornal impresso. Mas, a despeito das discussdes, ele sobreviveu aos meios eletronicos:
sofreu algumas transformacdes, mudou, ndo s6 para competir, mas no intuito de buscar
uma convivéncia pacifica com a nova midia.

No entanto, o contexto atual, com o desenvolvimento das TICs e com a
consolidag¢do da internet como espago de busca e troca de informagdes, impde novas e
urgentes mudancgas. Alteracdes que vao desde o conteiudo até a estrutura de

apresentacdo das noticias, pois, se 0 modelo segmentado trouxe agilidade, velocidade e

' Apud SALOMAO, Mozahir. Jornalistas ndo ligam para a teoria. Disponivel em:
http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos.asp?cod=433DAC001. Consultado em 15 de maio de
2007.
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possibilidade de “zapping” préximas as da midia eletronica, ele ndo mais se sustenta
diante das ferramentas digitais.

Vale destacar, por exemplo, com o professor e pesquisador argentino Luis A.
Albornoz, que, dentre outros aspectos, os jornais digitais sdo livres de limitacdes
espaciais e temporais, apresentam maior diversidade de contetido e possibilidade de
participacdo do publico. Contam com o atrativo das bibliotecas digitais e das
ferramentas de busca, permitindo maior aprofundamento dos assuntos de interesse do
leitor/usudrio. Apresentam possibilidade de recuperagdo, armazenamento € melhor e
mais eficaz distribui¢do de contetidos. Além de se adaptarem melhor as demandas e as

necessidades dos leitores/usuarios.

Alguns dos aspectos-chave da internet sdo a recuperacdo, 0 armazenamento € a
distribuicdo de contetidos de todo tipo. [...]. Bibliotecas digitais em permanente
crescimento unidas a potentes motores de busca, envios de conteddos
informativos a enderecos de correio eletrdnico e a distintos terminais moveis,
leitores de noticias em formato RSS... sdo todos elementos que permitem a
ramificacdo e a reprodutibilidade dos fluxos informativos. (ALBORNOZ, 2007:
223)

Mas, afinal, como estas novas ferramentas da web afetardo, ou ja estdo afetando,
o jornalismo? De que maneira — seguindo qual 16gica e segundo quais interesses — elas
tém sido apropriadas e aplicadas na produgdo, na circulagdo e no consumo de
informacdes? Quais as conseqiiéncias dessa utilizacdo para a representacdo do real e
para a producdo de sentidos pelos meios de comunicac@o? E mais, conforme questiona o

pesquisador argentino Néstor Garcia Canclini:

Nao h4 algo que se perde irreparavelmente quando se desconhece a informagao
raciocinada dos jornais e se preferem os c/ips rapidos dos noticidrios televisivos,
ou quando os livros sdo substituidos pela consulta fragmentéria na internet? Nao
oferecem os livros uma experiéncia mais densa da histdria, da complexidade do
mundo, que a espetacularidade audiovisual ou a abundincia fugaz da
informatica? (CANCLINI, 2008: 70)

Fica evidente que tais ferramentas e operacdes digitais favorecem um alto nivel
de personalizacdo de conteidos e, consequentemente, uma maior segmentacdo da
audiéncia. Nao ha davidas de que a Era Digital tem marcado a passagem de um
mercado massivo para um mercado cada vez mais segmentado: as redes digitais
possibilitam acesso a conteidos massivos em grande escala, mas também a conteidos
de nicho, sobretudo através das ferramentas de busca.

De acordo com Albornoz, “o dilema entre uma difusdo ponto-massa (massiva) e
uma comunicacdo ponto-ponto (personalizada) parece inclinar-se em direcdo a

utilizacdo ponto-massa nos novos sistemas info-comunicacionais” (ALBORNOZ, 2003:
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60). Contudo, ainda assim, ele reconhece que “o incremento da oferta de contetddos e
servicos por meio das redes digitais induz a uma segmentacdo das audiéncias e,
conseqiilentemente, a uma fragmentacdo do consumo da producdo info-
comunicacional®”’ (ALBORNOZ, 2003: 61).

Com relagdo a corrida pelo “furo” jornalistico, Albornoz destaca que o impacto
dos jornais online tem sido mais sentido pelos tradicionais meios de radiodifusdo
(rddio/TV) do que pela imprensa escrita. Ou seja, bem mais do que ser um vetor
antropofégico para o jornal de papel, a producdo permanente de noticias compete com o
radio e a TV, além de lhes ser complementar, na medida em que muitos buscam no
online aprofundar aquilo que viram e/ou ouviram nos outros meios. E mais, é
importante ter em mente, ainda segundo o professor, que a grande maioria dos jornais
online ndo se insere nesta légica de competicdo pelo “furo”, uma vez que nem todos sdo
permanentemente atualizados.

Por isso, “0 medo da ‘canibalizacdo’, isto €, de que os novos meios a partir de
praticas antropdéfagas terminem por eliminar seus familiares analégicos, até o0 momento,
tem demonstrado ndo ser mais do que um temor” (ALBORNOZ, 2003: 57). Assim
como muitos pesquisadores e estudiosos da &drea, o professor acredita que, em
contraposi¢cdo a uma visao substitutiva, haverd um longo periodo de coexisténcia entre
os tradicionais meios analdgicos e os novos meios digitais. Alids, a orientagdo de
numerosas empresas no sentido de elaborar estratégias de sinergias entre seus produtos

tem correspondido de maneira crescente a essa expectativa.

Da padronizacio a especializag¢do: o paradoxo da ‘indiferenca diferente’

Nao hé davidas de que a cultura de imprensa impde um padrdao homogeneizante.
Pois, a modernidade sim tem diversidade, fragmentacdo, mas também a padronizagdo é
fundamental para atingir a todos, para combater a volatilidade, até mesmo para que as
pessoas tenham um vocabuldrio de troca.

Tendo sempre em mente que ndo existe uma massa monolitica e homogénea —
alids, a ideia de “massa” (redutora, simplista, totalizante) perdeu muito de sua forca nas

ultimas décadas —, nem tampouco um consumo passivo, acredita-se que, ainda assim,

2 Segundo o autor, o conceito de info-comunicagdo € interessante em virtude de “sua utilidade analitica
porque se refere tanto a industrializag@o crescente da informagao, da cultura e dos intercdmbios sociais,
como ao papel desenvolvido pelas tecnologias da comunicacdo acompanhando mudangas sociais e
culturais. O conceito de info-comunica¢do considera a articulagdo entre economia € comunicacdo; entre
economia e cultura”. (BECERRA apud ALBORNOZ, 2007: 19)
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fazem-se necessdrias mensagens que visem o ‘todo social’. Mensagens que cheguem
sem distin¢do aos diferentes individuos, estejam eles organizados, ou nao, em grupos
sociais economicamente reconhecidos (nichos de mercado).

Defende-se, portanto, a necessidade de se atentar para os perigosos caminhos da
excessiva fragmentacdo dos grandes jornais impressos, que, acompanhando a
hipersegmentacdo da midia digital, tem por objetivo fornecer conteiido cada vez mais
especializado, mas com sérios prejuizos a contextualizacdo dos fatos narrados e a
propria integridade do noticidrio. Ademais, nesse processo, em ultima instancia, o que
pode estar em jogo € a identidade social propriamente dita, ameacada ndo mais por uma
indiferenca generalizada, mas pelo desejo de uma identidade maior: aquela que
responde pelo particular, pelo esforco de especializacdo e individuagao.

De acordo com o filésofo alemdo Peter Sloterdijk, o projeto de desenvolver a
massa como sujeito atinge o seu estigio critico, a partir do momento em que todas as
diferenciagdes devem ser realizadas como diferenciacdes da massa. Trata-se de
proceder a transformacgdo de todas diferencas verticais em diferencas horizontais, isto €,
baseadas na igualdade, “portanto em uma impossibilidade preestabelecida de
diferenciar, todas as diferenciagdes modernas estdo em maior ou menor medida
gravemente ameagadas pela indiferenca” (SLOTERDIJK, 2002: 106).

Fracas, revogéveis, construidas. E assim que Sloterdijk define as diferencas
horizontais, as quais respondem por uma patética nao-diferenciacdo que pretende que
toda diferenciacdo parta da massa, indiferenciada por defini¢io. Em outras palavras, ser

massa implica diferenciar-se sem que se faca alguma diferenca:

Onde havia identidade, deve aparecer indiferenca, ou melhor, indiferenca
diferente. Diferenca que ndo faz diferenca € o titulo l6gico da massa. De agora
em diante identidade e indiferenca devem ser entendidas como sindnimos.
(SLOTERDIIK, 2002: 107)

Ou seja, conforme escreveu Alain Finkielkraut, em “A humanidade perdida”,
desde que o grande mistério da igualdade, medrosamente guardado pelos senhores, foi
difundido a partir do século XVII, os contemporaneos comecam ‘“‘a viver sua
desigualdade de outra forma” (apud SLOTERDIJK, 2002: 93). Pode-se mesmo afirmar
que o projeto democréatico prevé a substituicdo das diferencas encontradas (‘naturais’)
por diferencas fabricadas (construidas), interpretando de outro modo a alteridade dos
individuos. Aqui, toda diferenciacdo recai sobre o diferenciador, isto €, em ultima

instancia, o mercado.
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Em “Fragmentos de uma analitica da midiatizacdo”, Antonio Fausto Neto, por
sua vez, chama a atencdo para o “efeito de ilusao” produzido por uma tal interacdo
monitorada pela “analitica” e seus dispositivos, que atuam ndo apenas ‘fabricando’
diferencas, mas, num sentido contrdrio, dissimulando as de fato existentes. Nesse

sentido, afirma:

Estariam fomentando a existéncia de uma interacdo simetrizante, baseada na
ilusdo de que “todos podemos nos apresentar na televisao” [de que ndo haveria
sujeitos mais interessantes do que outros], produzindo-se uma espécie de
reducdo da alteridade: tudo vale, todos somos iguais ante as midias. J4 ndo ha
término marcado, nenhuma diferenca redutivel. (IMBERT apud FAUSTO
NETO, 2008: 102)

Fausto Neto discute a evolugdo da “sociedade dos meios” para a “sociedade
midiatizada”. Citando o trabalho de diferentes tedricos e estudiosos desta nova ordem
comunicacional, o autor apresenta a midia como uma realidade mais complexa, ao redor

da qual se constituiria uma nova ambiéncia:

J4 ndo se trata mais de reconhecer a centralidade dos meios na tarefa de
organizacdo de processos interacionais entre os campos sociais, mas de
constatar que a constitui¢io e o funcionamento da sociedade — de suas préticas,
légicas e esquemas de codificagdo — estdo atravessados e permeados por
pressupostos e logicas do que se denominaria a “cultura da midia”. (FAUSTO
NETO, 2008: 92)

Cultura essa que, segundo o autor, tem como caracteristica o fato de se constituir
progressivamente num dispositivo que goza de autonomia crescente para atuar como
operador de complexidades, construindo realidades por suas proprias operacdes de
sentido. Em outras palavras, conforme ratifica Jésus Martin-Barbero,
“a ideia de que as midias fundamentalmente ‘representam’ o social cedeu diante de sua
ascensao como atores sociais, diante de sua legitimidade como sujeitos que intervém
ativamente na realidade” (MARTIN-BARBERO, 2001a: 74).

Por isso, mais do que nunca, no contexto dessa nova ambiéncia, € preciso atentar
que “nem o controle remoto nem o mouse organizam a diversidade cultural ou
desenvolvem opg¢Oes de vida inteligente”, como alerta Canclini, ressaltando que €
necessario sim que o radio e a televisdo narrem diariamente o mundo e que a internet
continue cosmopolitizando os individuos; contudo, “s6 uma educagdo de longos anos é
capaz de agucar nossos ouvidos para o murmurio da histéria que ressoa entre as
descontinuidades e fragmentacdes do instante” (CANCLINI, 2004). Isto é, s6 uma
leitura consciente € capaz de desmistificar a realidade construida e as operagdes de

sentido articuladas pela ‘cultura da midia’.
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A tecnologia a servico da neutralizacdo do espaco publico

Quando da emergéncia de um capitalismo cognitivo® reconheceu-se o papel
estratégico da comunicagdo, mas ndo o da cultura. Esta ainda seria percebida por um
bom tempo como um produto — ideia de que a aproximacdo da economia a cultura
significaria meramente uma mercantilizacao da cultura; ideia de perda da esséncia da
arte, da cultura, ao aproxima-las da economia, da politica, etc. —, sendo dificil entendé-

la como processo. No entanto, conforme argumenta Barbero,

o lugar da cultura na sociedade muda quando a mediagdo tecnoldgica da
comunicacdo deixa de ser meramente instrumental para espessar-se, densificar-
se e converter-se em estrutural: o que a tecnologia mobiliza e catalisa hoje ndo é
tanto a novidade de uns aparatos, mas novos modos de percepcdo e de
linguagem, novas sensibilidades e escrituras. (MARTIN-BARBERO, 2001b:
79)

Ou seja, segundo o tedrico colombiano, a atualidade vive diante da configuracao
de um ecossistema comunicativo caracterizado ndo apenas por novas maquinas € meios,
mas, sobretudo, por novas linguagens, sensibilidades, saberes e escrituras. Enfim, por
“tudo o que estd incidindo tanto sobre o que entendemos por comunicar como sobre as
figuras do conviver e o sentido do laco social” (MARTIN-BARBERO, 2001b: 83).
Assim € que, para Barbero, mais do que objetos de politicas, a comunicacdo e a cultura
constituem hoje um campo primordial de batalha politica.

O autor critica, assim, a celebragdo da diferenca transformada em fragmentacao
— tal como discutido no item anterior. Aquela que € proclamada por boa parte do
discurso pds-moderno e rentabilizada pelo mercado. Para ele, a “sociedade da
informacao” ndo € tdo somente aquela cuja matéria-prima mais cara € o conhecimento,
mas também aquela na qual os desenvolvimentos econOmico, social e politico
encontram-se estritamente ligados a inovacdo, “que € o novo nome da criatividade
social” (MARTIN-BARBERO, 2001b: 79).

Neste sentido, ainda segundo Barbero, o campo dos meios de comunica¢do € um

dos que mais exprime o pds-fordismo, com a crescente flexibilizagdo da producdo,

? [...] No periodo fordista, a inovacio ji existia, mas apenas como excecdo, pois a valorizacdo repousava
essencialmente sobre o dominio do tempo de reproducdio de mercadorias padronizadas, produzidas com tecnologias
mecanicas. O tempo em questdo era um tempo sem outra memoria sendo a corporal, a do gesto e de uma cooperagdo
estdtica, inscrita na divisdo técnica do trabalho e determinada segundo cédigos da organizacdo cientifica do trabalho.
No pés-fordismo, esta excegdo, que era a inovagdo, torna-se regra. A valorizagdo repousa entdo sobre o
conhecimento, sobre o tempo da producdo, de sua difusdo e de sua socializagdo, que as novas tecnologias de
informagdo e comunicacgio permitem como tecnologias cognitivas e relacionais. A um tempo sem memoria, tempo da
repeticdo, opde-se um tempo da invengdo, como criagdo continua do novo (...). (CORSANI apud HERSCHMANN,
2007: 173)
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capaz de atender a variacdes cada vez mais personalizadas, acompanhando as mais
recentes mudancas do mercado, em sintonia com o acelerado ritmo dos avangos
tecnoldgicos. Um modelo de producdo assim, conclui, ndo pode menos do que conduzir

a formas flexiveis de propriedade:

[...], enquanto a audiéncia se segmenta e diversifica, as empresas de midia se
entrelacam e concentram constituindo no admbito dos meios de comunicagdo
alguns dos maiores oligopdlios do mundo. O que ndo pode deixar de incidir
sobre a conformagdo dos conteddos, submetidos a crescentes padrdes de
reducdo da qualidade e fortes, ainda que muito diversificados, modos de
uniformizacdo. (MARTIN-BARBERO, 2001b: 81)

Ramoén Zallo também fala sobre essa sociedade da informacao, ressaltando que
ndo se trata apenas de um modelo técnico-organizativo social em virtude da aplicagdo
das tecnologias da informacdo e da comunicagdo para captar, armazenar, processar €
compartilhar informacdo, a0 mesmo tempo em que se resolveriam os problemas da
lentidao, da escassez e dos acessos a ela. Para além disso, afirma, os sistemas técnico-
organizativos estdo inseridos em sistemas econdmicos dados — no caso, hoje, o
neoliberal e desregulamentado —, e os objetivos da comunica¢do nio sdo tecnoldgicos,

mas de gestacao das relagdes no interior das e entre as sociedades.

Nao € a tecnologia a que cria o sistema ou a sociedade, mas sdo esses 0s que
criam tecnologias e as situam como recursos, como inputs, que ndo sdo apenas
dispositivos mas, também, um conjunto de relacdes sociais predefinidas entre
usudrios, empresas e instituicdes. As tecnologias nao flutuam, mas se inscrevem
em um espaco econdmico e social que as acomoda e em cujo desenvolvimento
sem ddvida influem. A estrutura relacional mesma entre paises, sujeitos e
instituicbes ¢ uma forma de poder que as tecnologias potencialmente
descentralizadoras ndo necessariamente corrigem, ao refor¢ar, em geral, as
vantagens prévias de partida. (ZALLO, 2005: 236)

Em outras palavras, Zallo chama a atencdo para o fato de que as tecnologias nao
tém virtudes intrinsecas de desenvolvimento econdémico ou de ampliacdo da democracia
participativa, isto é, elas ndo apresentam por si proprias efeitos estruturantes, se nao se
dao outras condi¢des. Ou seja, segundo o autor, o desafio que se coloca para a chamada
“globalizacdo alternativa” é o de “gerar um espago publico mundial que a ‘era digital’
propicia mas que a estrutura econdmica e geopolitica mundial neutraliza em boa parte”
(ZALLO, 2005: 248).

Nesse sentido, vale atentar para a explicacdo do professor Muniz Sodré acerca
do conceito de espago publico, no interior do qual um “comum” — algo exterior aos
sujeitos — “exerce forca centripeta sobre as expressoes individuais, transformando suas

referéncias e seus direcionamentos” (SODRE, 2006: 158). O professor reconhece a
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importancia do papel da imprensa na organizacdo deste espaco, contudo, adverte que
este nao € simplesmente um espaco de comunicacdo, mas sim “uma poténcia de
conversdo ou de transformagio do individual em comum” (SODRE, 2006: 158).

Assim como Zallo, Sodré destaca que as tecnologias da informacdo ampliaram o
espaco publico, mas apenas de forma técnica ou retérica, nao significando
necessariamente o alargamento da ac@o politica. Por se tratar de um espago coletivo,
que favorece a argumentacdo como possibilidade de conversdo de opinides, 0 espaco
publico ndo € técnico, mas sim politico; sé existe quando ha debate, didlogo,
argumentacdo. Por isso, segundo ele, para além de uma ampliacio meramente técnica,
propiciada pela midia, é preciso, para a concepcao de espago publico, que as opinides

contem e que sejam politicamente efetivas.

O puro esteticismo faz vista grossa para o fato de que o espago publico, embora
tecnologicamente ampliado e funcionalmente interativo, apresenta-se tdo
fragmentado por sua prdpria diversidade técnica quanto a sociedade
contemporanea. (SODRE, 2006: 194)

Nesse contexto, visualiza-se “[...] uma contemporaneidade em que as massas
perdem densidade fisica em favor da dispersio e do anonimato das audiéncias
mididticas e em que a consciéncia politica dd lugar a uma consciéncia técnica na
politica” (SODRE, 2006: 163). O didlogo hoje é puramente técnico e “espago puiblico”
nfo é um conceito técnico, mas sim sécio-politico. E um espago de conversacio, de
descentramento da coisa privada para a publica.

Logo, se a esfera publica é uma esfera de irradiagcdo politica, tinha sentido falar
nela quando a palavra, o debate e a argumentacdo podiam ter repercussao politica. No
entanto, hoje, “em casa, no trabalho ou no lazer, o individuo € instado por esse novo
espago publico tecnicamente ampliado — mas também fragmentado pela diversidade dos
dispositivos comunicacionais — a integrar-se [apenas] como um novo ‘“cidaddo
mercantil” (SODRE, 2006: 167).

Acredita-se, pois, juntamente com Sodré, que atualmente o conceito de espaco
publico deve ser reinterpretado a luz da nova dinamica societdria e dos novos contextos
politicos, culturais e tecnoldgicos. Assim como devem ser bem avaliados 0s novos
cendrios das estratégias sensiveis, aquelas “necessdrias a um agir politico disposto a
enfrentar os problemas da fragmentacdo da cidadania pelo mercado e da perda de
poténcia simbélica dos mecanismos cldssicos de representacio das massas” (SODRE,

2006: 197).
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N3ao obstante, vale lembrar, com o fildsofo italiano marxista Antonio Gramsci,
que o papel dos jornais nao se limita a esfera ideoldgica, encontrando-se também
atrelado as determinacdes econdOmico-financeiras das empresas jornalisticas, que
operam com a dinamica de atrair publico leitor para garantir rentabilidade e influéncia:
“Existem ai nexos e remissdes entre as dimensdes politicas (a intervencao na formacgao
da opinido publica) e econdmicas (o cardter empresarial e mercadoldgico) que incidem
na atividade jornalistica” (MORAES, 2009: 44). Da mesma forma, Ramén Zallo, em

sua obra “Economia da comunica¢do e da cultura” (1988), destaca que dentre as

caracteristicas especificas do jornal enquanto produto cultural esté o fato de:

se tratar de uma mercadoria dupla (informativa e publicitiria) e com um duplo
mercado. Em primeiro lugar, um mercado prévio a saida do jornal (venda de
espacos publicitdrios) e em segundo lugar um mercado de venda imediatamente
posterior. Nao € que o jornal “se venda duas vezes” mas que o editor vende duas
coisas distintas e relacionadas: espacos publicitdrios e a unidade do suporte e
contetido (informagdo e publicidade). O preco de venda ao usudrio ndo poderia
cobrir sequer o custo industrial. (apud ALBORNOZ, 2007: 40)

Elaborada para despertar de modo ainda mais eficaz o desejo pelo consumo e,
em associacdo intrinseca com os veiculos de comunicagdo, a publicidade segmentada,
dirigida a publicos especificos e delimitados, desenvolveu-se, segundo Claudio Rama, a
partir da divisdo dos meios em targets determinados pelas novas tecnologias. Desta
forma, a segmentacdo “significa o reconhecimento da especificidade dos multiplos
compradores e estd indissoluvelmente ligada a existéncia de tecnologias que permitem a
producdo em trechos curtos” (RAMA, 2003: 194).

O autor cita o desaparecimento das cadeias de montagem e da producdo em
grandes séries, o crescimento da robotizacdo e das maquinas de controle numérico que
permitiram a producao em séries curtas e diferenciadas em fungdo de gostos e costumes,
para demonstrar como a publicidade segmentada estd associada tanto com as novas
especificidades da demanda como com as da oferta, sendo ela a responsdvel por
possibilitar uma aproximacdo cada vez maior entre ambas as partes envolvidas no

processo de comunicagdo e consumo.

O limite mdximo da segmentacgdo estd constituido pela producdo e publicidade
individuais e personalizadas: um produto cultural para cada consumidor. Este
limite sé se alcanga no marco de um sistema que permite a selecao por parte de
cada pessoa de sua propria pauta de consumo. (RAMA, 2003: 194)

Em outras palavras, as tecnologias digitais caminham hoje para uma altissima
segmentacdo, cujo limite €, ainda de acordo com Rama, o nascimento de padrdes de

consumo totalmente individuais, facilitado por uma “comunicacdo biunivoca e
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personalizada” (RAMA, 2003: 195). Para além do campo da publicidade, a questao que
se coloca, no que tange a produgdo, ao consumo e a circulagdo de informagdes, é no
sentido de se (re)pensar a fun¢do social do jornalismo num cendrio em que de fato se
parece caminhar para o predominio de uma tal “comunicacdo biunivoca e
personalizada”.

Quais seriam, ou tém sido, as implicagdes sociais de tais mudangas na
concep¢do do jornalismo impresso — este que, acompanhando as tendéncias do mercado,
cada vez mais se especializa e se fragmenta em diferentes editorias, suplementos e
cadernos de assuntos afins? Como elaborar produtos informativos de consumo massivo
e, fundamentalmente, de carater contextualizado e relacional, em um ambiente
favoravel a elaboracdo de produtos personalizados dirigidos a audiéncias cada vez mais

seletas?

“Quem unifica, e como, essa enorme variedade?”

Abordar esteticamente o fato, e ndo sé as artes, o entretenimento. E esta a
posicdo de Muniz Sodré em “As estratégias sensiveis: afeto, midia e politica”, onde
afirma que € necessario ao jornalista se constituir como sujeito critico, posicionando-se
politicamente. Pois, segundo ele, s6 desta forma é possivel fazer andlise, ir além da
mera descricdo dos fatos e abdicar da simples quantificacao, das estatisticas, que, assim
como previa Roberto Campos, mostram o supérfluo e escondem o essencial, apelando
para uma compreensao mais perceptiva do que da ordem do entendimento.

Nao obstante, conforme constata o professor Dénis de Moraes (2009), assiste-se
a um forte desprestigio do pensamento critico na atualidade. Um cendrio no qual se
procuram desviar as discussdes da politica e da critica, no qual o medo de defender
posicOes e de enfrentar a “batalha das idéias” (Gramsci) supera o lugar do duelo, da
disputa e do enfrentamento.

Em “A voz universal que toma partido?”, Beatriz Sarlo defende que o
pensamento critico €, por defini¢do, autbnomo. Isto porque, afirma, “autonomia e critica
sdo duas faces que se pressupdem e a exclusdao de uma pde inevitavelmente em perigo a
outra” (SARLO, 2003: 180). O que nao quer dizer que tal autonomia implique a
negacdo de qualquer tipo de contato/relacio do pensamento com as demais esferas
(politica, econdmica, cultural, social). Trata-se antes, segundo a autora, de uma “relacdo

de contato multiplo e ndo hierdrquico”, infinitamente complicada e desprovida de uma
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configuragdo permanente, assim como de um cendrio preestabelecido. Ela simplesmente

acontece. Além disso,

[...], € preciso lembrar que os sentidos somente podem ser produzidos em
“feixes de relacdes” e ndo apenas nas fronteiras do préprio territério de uma
priatica social e discursiva. Como vivemos numa ordem das
interdiscursividades, esta nos faz lembrar que, inevitavelmente, todas as praticas
discursivas “abandonam” suas fronteiras préprias, deslocando-se para “zonas de
pregnancias” (CULIOLI apud FAUSTO NETO, 2008: 104)

De acordo com Sarlo, neste novo cendrio, mididtico por defini¢do, aparecem
novos intelectuais, os chamados “intelectuais eletronicos”. (SARLO, 2003: 182). Ou,
nas palavras de Carlos Nelson Coutinho — em entrevista ao livro “Combates e utopias:
os intelectuais num mundo em crise” (Dénis de Moraes, 2003) —, “intelectuais organicos
formados pela prépria midia”, sem muita autonomia e criatividade, os quais seriam
responsdveis pela tendéncia de um maior empobrecimento do pensamento critico.
‘Intelectuais’ cujas “questdes respondem a um regime discursivo onde a simplicidade é
a maxima virtude argumentativa”. (SARLO, 2003: 183).

Virginia Fontes, por sua vez, cita Gramsci, salientando que a func¢do social dos
intelectuais € de ordem organizativa e conectiva. Eles organizam o conjunto das classes
e atuam como conectores entre os formuladores e as grandes massas. No seio da
“sociedade da informacao”, adverte Fontes, “a grande midia conserva a fun¢do social de
manter a organizacdo do conjunto da classe (organizacdo da e para a classe dominante,
assim como assegurar a subalterniza¢do dos demais)” (FONTES, 2007). Contudo, ainda
segundo a autora, os intelectuais organizadores, aqueles que realmente definem as
pautas e dizem o que os jornalistas devem redigir nao sio tdo facilmente identificdveis.

Em sua argumentagdo, Fontes demonstra que o campo da comunica¢io ndo esté
reivindicando espaco de opinido, contrafacdo, argumentagdo. Mas estd fazendo
convénios, buscando patrocinios com a grande midia. Por esta razdo e, em virtude das
relacdes que vém sendo praticadas entre midia, Estado e formas de dominagdo, a autora
questiona o tipo de intelectual que estd sendo formado para cumprir as “funcdes
organizativas e conectivas” na atualidade.

Pois, se os jornalistas ainda hoje cumprem importante papel como difusores e
legitimadores, atuando de forma privilegiada na naturalizacdo do mundo, ja ha alguns
anos eles vém sendo “esterilizados” e perdendo forca frente a producdo de novos
intelectuais para a dominagdo. Segundo Fontes, “construir inimeros Orgdos de

imprensa, segmentados e direcionados para diversos tipos de assunto, de publico e de
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verdade” é uma dentre outras formas de dominacdo introduzidas para reduzir os riscos

de contradi¢des internas a prépria ideologia dominante:

O veiculo ndo € neutro — e isso é explicito: o veiculo X volta-se para o publico
C, com texto maximo de y linhas, direcionadas para informagdo pré-definida; o
veiculo W destina-se a ptiblico A, unicamente para cobrir cultura, ou moda, ou
crochet, ou ciéncia, ou lazer, ou turismo, ou gays, ou lésbicas, ou empresarios,
ou endinheirados, ou aspirantes a endinheirados, ou cinema, etc., etc. (FONTES,
2007)

E certo que a imprensa tradicional ndo perdeu o seu papel, mas, como bem alerta
Fontes, diante dessa dispersao da grande midia, “é preciso pensar novamente sobre a
pergunta de Gramsci e voltar a procurar a resposta: quem unifica, € como, essa enorme
variedade?” (FONTES, 2007). Se essa pergunta permanece em aberto, a outra, que da
titulo a conferéncia da autora, tem resposta clara, objetiva e evidente: “Quem dita a

pauta”? O mercado e, de modo ainda mais especifico, o capital.

Assim € que, regidos pelo capital,

estamos diante de um efetivo conglomerado empresarial, integrado também
pelas grandes empresas da midia, cuja atuagdo ndo se limita ao formato
jornalistico ou informativo. Age no dmbito escolar e nas formas organizativas
dos setores populares, de maneira a formar cidaddos com ‘“baixos teores”.
Cidaddos distanciados da reflexdo critica, mantidos porém em perpétuo
movimento, contanto que seja por causas fragmentadas. Trata-se de forjar uma
sociabilidade e um civismo débeis, incapazes de alterar as condi¢des sociais nas
quais vivemos. (FONTES, 2007)

Diz Barbero: “A unica maneira de enfrentar a violéncia é fazendo com que as
pessoas pensem”, lembrando, no entanto, que os meios perderam por completo o
sentido da informacdo para que as pessoas pensem de uma forma ampla e
contextualizada.

Neste sentido, este trabalho procurou chamar a ateng¢do para os riscos de um
jornalismo que, impulsionado pelos avangos tecnoldgicos, caminha a passos largos para
a completa inversdo de sua fungdo social. De instrumento de informagdo e preservacao
do tecido social (dos lagos que unem e vinculam os sujeitos, permitindo verdadeiras
trocas sociais, culturais e afetivas) a ferramenta publicitaria, eficazmente utilizada pelo
mercado para manter os fluxos comerciais, esvaziar o debate politico, segregar,
fragmentar e, finalmente, extinguir qualquer possibilidade de vinculo efetivo entre os
sujeitos e entre esses e a realidade politico-econdmico-social e ambiental da qual fazem

parte.
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