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A imprensa esta nua:
As midias sociais colocando em xeque o monopoélio da fala dos grandes veiculos ’

Flavia Valério LOPES’
Universidade Federal de Juiz de Fora, Juiz de Fora, MG

RESUMO

No atual ambiente sociotécnico, a informacao tem ganhado novos suportes,
ocasionando uma mudanga de paradigmas na maneira como as pessoas produzem e
buscam contetido noticioso na atualidade. Hoje ndo se pode falar em produtores e
consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, mas como “‘participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras”. A partir dessa percepcao,
torna-se oportuno analisar como as ferramentas de midias sociais, em especial o
Twitter, tém atuado na reconfigurag¢do das relacdes de poder e na mudanca do jogo de
sentidos no qual imprensa se insere. O monopolio da fala dos grandes veiculos parece
ter sido colocado em xeque. A partir de casos como “Cala Boca Galvao”, o “erro na
publicidade do Extra” e a “fala de Dilma” no Twitter, pretende-se avaliar como a
populacdo e mesmo os veiculos de comunicagdo estdo tendo a percepgao de que “a
imprensa esta nua”.

PALAVRAS-CHAVE: midias sociais; Twitter; convergéncia; vigilancia; desmentido

INTRODUCAO

Em fevereiro de 2010, o inglés Peter Horrocks assumiu a dire¢do da British
Broadcasting Corporation (BBC) — maior emissora publica de televisdo do mundo -
com a missdo de fazer com que seus jornalistas mergulhassem no ambiente das midias
sociais, na tentativa de melhorar praticas de colaboragdo e de producdo de noticias. Em
sua argumentacdo, o novo diretor destacou que estes instrumentos de sociabilidade
ofereciam o acesso a uma gama maior de opinides e vozes, além de possibilitarem a
identificacdo de novas fontes e de agilizarem a difusdo de informagdes jornalisticas na
rede’.

Um més depois, o presidente da Cable News Network (CNN) — maior emissora

de TV a cabo do mundo - Jon Klein, confessou temer mais a concorréncia das redes
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sociais, como Twitter e Facebook, que a dos novos canais que dedicam 24 horas de sua
programacao didria ao jornalismo. "Estou muito mais preocupado com as 500 milhdes
de pessoas que estdo no Facebook do que com os dois milhdes que assistem a Fox*”,
disse em uma referéncia a sua principal concorrente, durante a conferéncia de midia
Bloomberg BusinessWeek 2010, em Nova York’.

Na tentativa de se adaptar a essa nova forma de consumir informagdes, grandes
veiculos renderam-se as redes sociais e apropriaram-se do formato ja difundido em uma
clara intencao de se aliar ao “inimigo”, na tentativa de manter seu lugar ao sol. Entre os
principais veiculos na web, o primeiro passo foi dado pelo Estaddo, que se langou no
Twitter em julho de 2008, mais de dois anos apds a criacdo da ferramenta, em margo de
2006, pela empresa Obvious. O ingresso na rede foi seguido pela concorrente Folha de
Sdo Paulo, em novembro do mesmo ano. Curiosamente, os sites noticiosos sO se
adaptaram depois, como o G1, em maio de 2009 e o Terra, em outubro de 2009.

O trabalho com as redes sociais chegou a ser apontado pela direcdo da Folha de
Sao Paulo, durante o anuncio de seu novo formato, como uma das prioridades do
veiculo, em maio de 2010. Uma equipe especifica foi escalada para ampliar a presenca
do site do jornal no Twitter (no perfil @folhaonline e nos 18 canais das editorias), no
Facebook (www.facebook.com/folhadesp) e em outras redes “que atualmente atraem
quase 90% dos internautas ativos do Brasil™.

A movimentacdo dos grandes veiculos no sentido de incorporar novos
fendmenos que surgem na internet, no entanto, ndo ¢ nova. O mesmo ja havia ocorrido
no inicio dos anos 2000, durante a explosdo dos weblogs, que ganhou for¢a na rede
mundial de computadores apds o ataque as torres do World Trade Center. Grandes
grupos de midia passaram a abarcar, em seus portais, este formato de publicagdo, até
entdo visto como uma forma “alternativa” de divulgar informacgdes, contornando a
concentracdo dos grandes conglomerados de comunicagao.

Essa utilizacdo, contudo, ocorreu por meio da publicagdo de blogs de seus
colunistas mais experientes ou mesmo de editorias especificas, embora, inicialmente,

muitos deles sejam apresentados como colunas “que mudaram de nome e se tornaram

*“I'm more worried about the 500 million or so people on Facebook versus the 2 million on Fox”
3 http://bit.ly/guardiancnn
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mais dinamicas, com atualiza¢do continua e a possibilidade de insercdo de comentarios
dos leitores” (PALACIOS, 2006).

A preocupacdao dos veiculos de comunicagdo em adaptar seu contetido e sua
forma de distribuicdo, ampliando seus canais frente ao avanco das ferramentas de
midias sociais, apenas reforca a teoria de que a sociedade em geral presencia um
desgaste do padrdo baseado em um centro distribuidor de contetidos. Diante desse
cenario, a principal aposta passa a ser a de um modelo em que todos t€m a possibilidade
de transmitir informagdes (modelo todos-todos) (LEVY, 1999, p.63).

A partir dessa percepcdo, torna-se oportuno analisar como as ferramentas de
midias sociais, em especial o Twitter, t€m atuado na reconfiguracdo das relacdes de
poder ¢ na mudanca do jogo de sentidos no qual imprensa se insere. E importante
destacar que tal fenomeno deve ser observado com cautela, visto que ¢ precoce e seu
alcance ainda tem sido questionavel. Todavia, ja tem colocado em xeque o monopolio
da fala dos grandes veiculos e dado a parte da populacdo e a aos meios de comunicagao
a sensacdao de que “a imprensa estd nua”. O barulho ecoado nas redes sociais ja

incomoda e exige explicagoes.

MUDANCA DE PARADIGMAS

Bem mais precioso desta era de globalizagdo, digitalizagdo e convergéncia
tecnoldgica, a informacdo tem ganhado novos suportes, ocasionando uma mudanga de
paradigmas na maneira como as pessoas produzem e buscam conteudo noticioso na
atualidade (LOPES, 2010). Jenkins vai além e visualiza uma interagdo cada vez mais

complexa entre novas e antigas midias, por meio da convergéncia.

Por convergéncia refiro-me aos fluxos de contetidos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperagdo entre muiltiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vdo a
quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam
(JENKINS, 2008, p.29).

Conforme o autor, a circulacao de conteudo depende fortemente da participagao
ativa dos consumidores. Para ele, a convergéncia representa uma transformacio
cultural, j& que a sociedade ¢ incentivada a procurar novas informagdes e a fazer novas
conexdes em meio a conteudos de midia dispersos. “Em vez de falar sobre produtores e

consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, podemos considera-los
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como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras” (JENKINS,
2008, p.30).

A fusdo entre papéis dos produtores e consumidores de informagdes também foi
destacada por Bruns, que cunhou a expressdo “produsuario’”, na tentativa de classificar
esses novos atores da rede. “Produsudrios estdo envolvidos em produsage — a
constru¢do continua e colaborativa e a ampliagdo do conteiido existente na busca de
novas melhorias” (BRUNS, 2008, p.21).

Neste momento, em que nao ¢ possivel visualizar com clareza os papéis
desempenhados por produtores e consumidores no palco da rede mundial de
computadores, Steven Johnson aponta a existéncia de um novo fendmeno, uma espécie
de segunda onda da revolu¢ao interativa que a computacao desencadeou: um modelo de
interatividade baseado na comunidade, na colaboracdo muitos-muitos (JOHNSON,
2001).

Tal pratica ja havia sido apresentada por Pierre Lévy (1994), que a conceituou
como inteligéncia coletiva, caracterizada por um novo tipo pensamento sustentado por
conexdes sociais que sdo vidveis através da utilizacdo das redes abertas. Em sua obra 4

inteligéncia coletiva: por uma antropologia do ciberespago, define o fendmeno como

uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente valorizada,
coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacdo efetiva das
competéncias. (...) o objetivo da inteligéncia coletiva sdo o
reconhecimento e o enriquecimento mutuos das pessoas, e ndo o culto de
comunidades fetichizadas ou hipostasiadas" (LEVY, 1994, p. 29).

A possibilidade de descentralizagdo das iniciativas ¢ um dos pontos discutidos
por Callon (2004). O autor caracteriza a existéncia de uma terceira via “que reconcilia
modernizacao e tradicdo, a que torna compativeis acao individual e projeto coletivo, a
que nos faz entrar em um mundo que compartilhamos pacificamente as coisas que
criamos” (CALLON, 2004, p. 79).

Ja Lemos (2004) cita Pool para conceituar os novos media como “tecnologias da
liberdade”

Por tecnologias da liberdade Pool entende aquelas que ndo se pode controlar o
contetido, que colocam em questdes hierarquicas, que proporcionam agregacdes
sociais ¢ que multiplicam o polo de emissdo ndo-centralizada. Assim, por

" Produser (BRUNS, 2008)
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exemplo, com os hipertextos, a liberdade de navegacdo do usuario desestabiliza
distingdes classicas entre leitor e autor (LEMOS, 2004, p. 70).

O pesquisador Chris Anderson, em A Cauda Longa, faz um estudo mais
aprofundado dos novos produtores de contetido que se multiplicam na web. Analisando
o caso de blogueiros, o autor observa que a maior parte deles escreve sobre as areas que
dominam principalmente devido a sua condicdo de “participantes e nao apenas de
observadores, que chegam a ter mais acesso as fontes do que os proprios jornalistas”
(ANDERSON, 2006, P.183). Ainda conforme o pesquisador, “noticias e informagdes
ndo mais pertencem apenas ao dominio de profissionais” (ANDERSON, 2006, p. 187).

TWITTER: ABRANGENCIA E MOBILIZACAO

Uma das ferramentas de midias sociais que tém contribuido efetivamente para a
divulgacdo de contetidos de carater informativo ¢ o Twitter, que vem ganhando espago e
repercussdo entre os brasileiros. De acordo com levantamento divulgado pela
consultoria francesa Semiocast, em junho de 2010, o Brasil ¢ o quarto pais de origem
em numero de mensagens no Twitter (tweets) em todo o mundo. As mensagens
originadas no Brasil representavam, ao final de junho, 11% de todas as mensagens no

mundo (Figura 1).

Paises com maior compartilhamento de
mensagens pelo Twitter

269 Junhe 2010
20%
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Japéo Indonésia Brasil Reino Unido
Figura 1

Outra pesquisa, do Instituto Ibope Nielsen Online, mostra os usuarios brasileiros
na posi¢cdo de lideranca no ranking de penetracdo do meio, ficando a frente de paises
como Estados Unidos e Inglaterra®. Levantamento de mar¢o de 2010, do mesmo

instituto, aponta que 85,6% dos internautas brasileiros conectaram-se a redes, como

8 Cf. levantamento do instituto Ibope Nielsen Online, publicado em 13 de julho de 2009.
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Twitter e Facebook no més. A estimativa do numero de usudrios ¢ baseada em
pesquisas independentes, ja que a empresa ndo informa oficialmente nimero de contas
ativas.

Mesmo diante de seu crescimento no pais e adogdo por parte dos internautas,
torna-se oportuno conceituar a ferramenta de microblogging, com carater hibrido entre
blog, rede social e mensageiro instantaneo. Com limite de 140 caracteres por tweet, seus
textos podem ser escritos ndo apenas pelo site ou por programas especificos adaptados a
sua interface, mas também por meio de dispositivos moveis, como (como PDAs,
notebooks e smatphones).

Langado em 2006, pela empresa Obvious, o sistema chama os usudrios a se
comunicarem com seus followers’, em partir da pergunta: What are you doing?'’ Sua
interface pode ser considerada como uma espécie de “blog simplificado”, na medida em
que possui os recursos inerentes ao formato blog — como publicacdo de conteudo em
ordem cronoldgica inversa, interatividade e pessoalidade (RECUERO, 2003).

Uma das praticas adotadas pela ferramenta ¢ a de tagging'', recurso utilizado
pelos usudrios para categorizar temas de relevancia e facilitar a recuperacao de
mensagens sobre um mesmo assunto. “O hashtag, como foi batizado, ¢ um fendmeno
emergente, um ‘protocolo social’ compartilhado pelas pessoas que conhecem o
processo” (Primo, 2008). Outra forma de classificacao sdo os trending topics, utilizados
pelo proprio Twitter para medir, em tempo real, os temas mais comentados na rede
social. Por meio do sistema, ¢ possivel solicitar a classificacdo das expressdes mais
postadas no mundo, em paises especificos (Brasil, México, Reino Unido, Canada,
Estados Unidos e Irlanda) e também em 13 cidades norte-americanas, além de Sao

Paulo e Londres.

IMPRENSA VIGIADA

Nao ¢ possivel analisar as redes sociais, com suas praticas de sociabilidade,
isentando-as das formas de vigilancia que lhe sdo inerentes. Segundo a pesquisadora
Fernanda Bruno,

Os sistemas de vigildncia e monitoramento sdo imanentes a tais redes e sdo
parte integrante tanto da eficiéncia do sistema, que monitora, arquiva e analisa

? Seguidores

10 que vocé esta fazendo?

' Palavra ou termo associado com uma informac¢do que o descreve e permite uma classificagdo da
informacao baseada em palavras-chave.
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os dados disponibilizados pelos usuarios de modo a otimizar seus servicos,
quanto das relagdes sociais que ai se travam, as quais encontram um de seus
motores na vigilancia mitua e consentida. (BRUNO, 2009)

Essa vigilancia a partir das relacdes sociais travadas ndo atinge apenas as
pessoas que integram o sistema, mas seus atores como um todo. Nesta analise, o foco
serd dado a imprensa e seu posicionamento diante de situacdes que colocam seu poder,
isencdo e monopolio em xeque, diante da possibilidade de “a massa” ou mesmo
individuos isolados terem voz.

Para exemplificar como a ferramenta tem atuado na reconfiguracao das relagdes
de poder e na mudanca do jogo de sentidos entre os grandes veiculos, conforme dito
anteriormente, pretende-se analisar trés fendmenos com caracteristicas distintas, que
mostraram a forca das midias sociais e sua consequente repercussdo nos grandes
veiculos: o “Cala Boca Galvao”, o “erro na publicidade do Extra” e o “questionamento
da candidata a presidéncia da Republica pelo Partido dos Trabalhadores (PT), Dilma
Rousseft, feito a Folha de Sao Paulo”.

A partir deles, objetiva-se demonstrar que posicionamentos, erros, distracdes ou
gafes cometidas pela imprensa, que antes poderiam passar despercebidos aos olhos de
muitos, hoje sdo potencializados por meio da ferramenta, que possibilita amplas
discussdes e exige da grande imprensa uma reposta, dada a repercussao atingida.

Uma das formas que se buscou para medir o impacto da utilizacdo de tais redes
foi a andlise do material utilizado em sites informativos a partir da expressdo
“desmentiu pelo Twitter”. Para isso foi realizado levantamento junto ao Google
Noticias'?, no periodo compreendido entre os dias 23 de junho e 15 de julho®. Segundo
os dados obtidos, o termo "desmentiu pelo Twitter" foi utilizado em 2.633 matérias de
sites de conteudo noticioso indexados pelo Google Noticias em periodo inferior a um
més.

Nao ¢ necessario fazer uma andlise aprofundada para perceber que na maioria
dos termos, os usuarios sdo pessoas publicas que discordaram de alguma declaracio
publicada na imprensa. Conforme o jornalista e escritor Eugénio Bucci em Sobre Etica
e Imprensa, os veiculos de informag¢ao devem “reconhecer erros substativos e corrigi-
los pronta e exlicitamente” (BUCCI, 2006, p. 230). A partir do levantamento, ndo ¢

possivel avaliar se os personagens tentaram, junto aos veiculos, uma forma de

2.0 Google Noticias é um site automatizado de informagdes que reine em torno de 1.500 fontes de
noticias em portugués, conforme informagdes do proprio site.
3 O periodo disponivel para pesquisa de noticias no site do Google Noticias.
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divulgacdo de errata ou de retratagdo. No entanto, a ferramenta possibilita, aos usuarios
a possibilidade de vocalizagdo, dispensando a presenca de mediadores (no caso a

imprensa).
“CALA BOCA GALVAO”

Um dos fenomenos que mais mobilizaram os usuarios da rede durante a Copa do
Mundo foi o “Cala boca Galvao” que ganhou forca poucos dias apds o inicio do
mundial. Segundo levantamento compilado pela revista Veja', na edigao 2170, de 26 de
junho de 2010, cerca de 1,2 milhdo de comentdrios foram postados no Twitter no
periodo de uma semana (entre os dias 10 e 17 de junho de 2010), questionando o
principal narrador da Rede Globo, Galvao Bueno, ha 29 na emissora de maior audiéncia
do Brasil. O movimento ganhou propor¢ao internacional, motivado pela criagdo de uma
falsa campanha para salvar um pdassaro brasileiro ameacado de extingdo (Save Galvao
Birds), que se espalhou entre usuarios de todo o planeta e fez com que o tema atingisse
a lideran¢a mundial entre os trending topics. (Figura 2)

De acordo com busca realizada somente junto aos sites de noticias indexados
pelo Google no periodo entre 15 de junho de 2010 e 15 de julho do mesmo ano, foram

divulgadas 765 noticias em veiculos do Brasil com a expressao “Cala Boca Galvao™.

Post por dia no Twitter com a

expressao CALA BOCA GALVAO
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Figura 2

' http://bit.ly/vejadigital
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Diante de tamanha repercussdo, que chegou a grandes jornais internacionais,
como The New York Times e EIl Pais o narrador, que inicialmente havia negado
conhecer o movimento na internet, pronunciou-se em entrevista'> na prépria emissora,
que dedicou reportagem de seis minutos ao tema. A Rede Globo, que sempre divulgou,
durante jogos de futebol, faixas com dizeres como “Filma eu Galvao”, achou necessario

dar explicacdes.

ERRO NA PUBLICACAO DE PUBLICIDADE

Outra situagdo que causou burburinho na rede durante os meses de Copa do
Mundo foi a publicagdo de um antncio no caderno especial Copa 2010 da edig¢@o do dia
29 de junho, do jornal Folha de Sao Paulo, em que os supermercados Extra dao adeus a
selecdo brasileira no Mundial. A propaganda foi divulgada na data seguinte a uma
vitéria da sele¢@o brasileira que garantiu a classificacdo para as oitavas de final.

Postada no Twitter, a informagdo ganhou repercussido e mais de mil mengdes ao
tema apenas na parte da manhd, segundo dados da empresa de consultoria E.Life'.
Diante do movimento, o presidente do Conselho administrativo do Grupo Pao de
Acucar, Abilio Diniz, veio a publico desculpar-se pelo equivoco cometido pelo jornal,
usando, para isso, o seu proprio perfil no Twitter (@abilio_diniz).

No jornal, o erro, foi corrigido em publicidade de uma pagina inteira no caderno
principal da edi¢ao seguinte e também por meio de errata de publicidade no caderno de
esportes do veiculo. Na edicao do dia 4 de julho, o tema voltou a ser discutido na coluna
Ombudsman pela ocupante do cargo de mesmo nome, Suzana Singer, sob o titulo “A
Folha errou; alegria no Twitter” (pagina A8 - Poder). Na coluna, a jornalista admite que
“além da furia do anunciante, a Folha sentiu a forca do boca a boca na era digital”. E
também mostrou posicionamentos diversos, como o de leitores questionando a
veracidade e exatiddo dos fatos apurados pelo veiculo “Como vocés garantem que nao

cometem esses erros na apuragdo das matérias?”.

A FALA DE DILMA

A exemplo do que ocorreu nas elei¢cdes presidenciais norte-americanas de 2008,

as midias sociais também tém sido amplamente utilizadas por candidatos brasileiros nas

% http://www.youtube.com/watch?v=EBNv0dSdmBc
' http://bit.ly/pesquisaelife
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campanhas presidenciais e de deputados estaduais, federais e senadores que ocorrem em
2010. Diante da possibilidade de falar diretamente ao publico sem a presenca de
intermedidrios, tais ferramentas, sobretudo o Twitter, tém sido um canal a mais para os
candidatos ampliarem seu contato junto aos eleitores.

A maioria dos presidencidveis ja se langou nas redes sociais. As acdes, que
anteriormente eram acompanhadas somente pela imprensa e também pelos blogs de
campanha, agora podem ser seguidas em tempo real, pela timeline'’ dos usuarios que
seguem os candidatos.

Um episoddio que serve como exemplo da utilizagdo da ferramenta envolveu a
candidata a presidéncia pelo PT, Dilma Rousseff. No dia 14 de abril de 2010, a até
entdo pré-candidata postou em seu Twitter uma informacdes questionando um trecho de
seu discurso publicado na edi¢do do dia 11 de abril na Folha de Sao Paulo. “"Mandei
uma carta para a Folha de Sao Paulo, ontem, porque na matéria de domingo o jornal
atribuiu a mim um trecho de frase que eu ndo disse..." Em outro tweet postou: "'Eu nio
fugi da luta e ndo deixei o Brasil.' Falei que nao fugia da luta. Nao falei nada referente a
sair do Brasil. Coisas bem diferentes.” Em seguida, publicou link do Youtube, que
mostra a gravagdo do discurso com a fala referida (Figura 3).

No dia seguinte ao post, a Folha de Sao Paulo publicou errata, comunicando o

equivoco “em parte dos exemplares” do jornal (Figura 4).

7 Linha do tempo que classifica, por ordem cronoldgica, as informagdes postadas pelos followings no
Twitter

10
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& Verified Account

Name Dilma Rousseff
Location Brasilia
Web hitpwwaw dilman...

Bio Twitler pessoal de Dilma
Rousseff, ex-ministra do

v Following & Elistsvy | Lev Presidente Lula.

49 54423 2,240
following followers listed

Estou em Paorto Alegre Daqui & pouco,encantro c/empresarios na
Fiergs. Ontem em S.Paulo,agradavel jantar na casa da Ana Maria

G 9
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a minha fala em S0 Bernardo na enderego httpeAmigre. mesfwayk block dilmabr
11:06 Ab Apr 1 dth via weh report for spam
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: - By At
diferentes.
10:46 AM Spr 14th via web “uﬂ Huu

Mandei urna carta para Folha de S&o0 Paulo,onterm, porgue na
materia de domingo o jornal atribuiu a mim um trecho de frase gue
ey nao disse...

10:39 A0 Apr 14th via web

Saio feliz de Fortaleza. Agora sou cidada dessa Fortaleza bela,
gue hoje fez 284 anos. Parabens!
13 P &pr 1 5th via web

Figura 3

SITamos

erramas O uol.com.br

PR]'ME]]IAPAJ.G]N& aaeny He- MUNDO 4.aer, pés aie Diferente-

cep Tayyip Erdogan é primeiro- mente do publicado no guadro
ministro da Turquia, ¢ nio presi- “Sangdes daONU", adreado Irié
dente, como informou erronea- de 1,648,195 km’, & nio de 76.500

mente achamada “Obamaignora km®

Lula e pede sangies imediatas ao

Ird", ESPORTE (1448 pdc. o Mapacom

as sedes da Copa-14 localizou de

BRASIL (u.asr.rés.an Empartedos forma equivecada Belo Horizon-

exemplares, foi publicadoerro- te no Estado do Espirito Santo.

neamente que a pré-candidatado

PT a Presidénciadisse, emevento )

emSio Bernardo notltimosaba-  ILUSTRADA (e, pas.en Mario

do:“Euniofugidalutaeniodei-  SergioCamposé gerenteexeculi-
xei o Brasil”. A declaragfio corre- vode dlstnhun;,aq do Ecad, e nfio
ta, publicada na maior parte dos de arrecadagio, diferentemente
exemplares, é: “Eununca fugi da do publicado no texto “Xuxae
luta ou me submeti. E, sobretudo, Michael Jackson sio hits de fes-
nuncaabandonei o barco”, tas no pais”,
Figura 4

CONSIDERACOES FINAIS
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A sociedade estd presenciando profundas modificagdes nas formas de se
transmitir ¢ mesmo de “consumir” informacgdes. O limite entre o produtor e o
consumidor de conteudo, na atualidade, ¢ uma linha ténue, ¢ a “inteligéncia coletiva
pode ser vista como uma fonte alterntiva de poder midiatico” (JENKINS, 2009, p.30).
No atual cendrio, também ¢ importante destacar o crescimento do poder de vigilancia,
que ocorre por todos os lados, em todos os sentidos, atingindo cada ator da rede. A
imprensa, principalmente os grandes veiculos, ndo estd imune a este poder e uma das
proposigdes deste artigo foi mostrar que sua isen¢ao e monopolio estdo sendo colocados
em xeque, a partir de fendmenos que mostram que a populagdo, ou mesmo individuos
isolados, tém a possibilidade da vocalizagio e de serem ouvidos. E como se a imprensa
estivesse nua, ja parte dos atores envolvidos t€ém a possibilidade de questionar,
acrescentar e discordar.

Tal movimento ¢ relativamente recente e os veiculos estdo procurando formas de
se adaptar a estas situagdes, contratando profissionais especializados, para medir o
buzz'®e também para interagir com um publico cada vez mais ativo e diverso daquele
conhecido até entdo.

Nesse contexto, o Twitter vem ganhando for¢a, e um dos fendmenos que
merecem mais aten¢do por parte dos veiculos midiaticos ¢ a questdo do desmentido. Por
meio do dado obtido pelo Google Noticias ndo ¢ possivel tragar um paramentro de
comparacao € nem mostrar o real significado dos nimeros. No entanto, ¢ preciso que os
veiculos fiquem atentos a este crescimento e também que levem em consideracdo o fato
de muitas informagdes hoje ja ndo passarem mais por estes mediadores. E preciso
ponderar, contudo, com dados que mostram a exclusdo digital no pais. Os brasileiros
com acesso a internet em 2008 atingiram 56 milhdes, o que representa 34,8% da
populacdo do Brasil, segundo levantamento divulgado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Diante deste contexto, a expansdo das redes sociais ndo significa, conforme
lembrou Primo (2008), “que estejamos alcancando um estagio de total transparéncia.
Nem tampouco se pode pensar que as instituigdes mididticas e o capital transnacional
estejam perdendo sua forga”. Mas ¢ importante atentar para a reconfiguracdo destes
veiculos diante de uma nova realidade de convergéncia, na qual todo o sistema de

informacao passou por uma reengenharia, saindo de um sistema top-down' com pouca

'8 Barulho na rede.
' De cima para baixo.
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propensao de feedback, “para um tipo de rede neural de jornalismo”, em direcdo ao
bottom-up®, como afirmou Johnson (2003). Pretende-se deixar claro neste artigo, que o
atual ambiente ndo traz um embate entre veiculos tradicionais e as redes socias, mas
uma relagdo rizomatica em que ambos se beneficiam dos conteidos que transitam na

rede, em dire¢do a uma inteligéncia coletiva.
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