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RESUMO

Este artigo objetiva analisar o comportamento estratégico-editorial dos jornais
impressos em relagdo aos publicos consumidores e ao territorio em que estéo inseridos.
A interseccdo do jornalismo ao circuito da cultura remete a0 modo de atuacdo dos
jornais impressos mediante 0s receptores e o territorio onde estdo localizados e, ainda,
as articulacGes que efetuam desde a producdo, a circulacdo e ao consumo — 0 que
contempla a construcdo de tracos identitarios desses meios pela intermediacdo dos
produtos culturais e capitalistas formulados que, por sua vez, precisam ser pertinentes
aos publicos que se pretendem. Assim, o jornalismo — enquanto processo produtivo -,
valoriza as predisposicOes da agenda e da opinido publicas, visto que a midia se
constitui relevante instituicdo social e estimulo permanente ao desenvolvimento.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo; circuito da cultura; cultura da midia; identidades;
desenvolvimento.

1 INTRODUCAO

A midia se responsabiliza pelas mediacBes entre Estado, sociedade e
individual/coletivo e, com isso, participa da construcéo da realidade social. Ao produzir
um espaco noticioso composto por enquadramentos acerca das tematicas que permeiam
a cotidianidade, articula os varios setores da sociedade. Nesse encalco, se encontra a
hip6tese do agenda setting — que remete aos possiveis efeitos causados pelos materiais
midiaticos sobre os receptores, qual seja, ao pressuposto de que os individuos que
recebem tais contelldos agendam seus assuntos cotidianos pela agdo midiatica.

A medida que a midia se fundamenta como uma das principais instituicdes da
sociedade, os meios de comunicacao, sobretudo, 0s jornais impressos — estimulados pela
concorréncia mercadologica, pelas transformacdes de cunho tecnologico e por
mudangas de ordem espaco-temporal a partir do encurtamento do tempo e do espaco,

tém registrado modos de atuagdo diferenciados no que tange ao relacionamento com 0s
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receptores e com o territdrio em que estdo inseridos. Esse comportamento se refere as
estratégias mercadoldgico-editoriais e aos modos de enderecamento utilizados pelos
jornais impressos, com o objetivo do alcance de resultados satisfatorios no que diz
respeito a recepcao dos materiais informativos por parte dos publicos consumidores.

Os produtos midiaticos produzidos e veiculados pelos jornais impressos
remetem ao processo produtivo do jornalismo e a sua inter-relacdo com o circuito da
cultura de Richard Johnson (1999). Ao passo que a producdo de sentido ocorre pela
efetivacdo desse circuito — que contempla a producéo, a circulagédo e o consumo dos
produtos culturais, entende-se que esses meios de comunicacdo para, de fato, obterem
resultados satisfatorios no que se refere ao campo da recepcdo, devem considerar as
caracterizagdes alusivas aos receptores.

Partindo-se do fato de que o jornalismo esté integrado a légica do consumo, ao
circuito da cultura e ao circuito do capital, e de que os projetos mercadoldgico-editoriais
dos jornais impressos partem da adaptacdo em relacdo aos publicos receptores,
igualmente, se remete a ideia de que esse comportamento conduz a criacdo de
caracteristicas identitarias relacionadas a esses meios — materiais x publicos que, por sua
vez, estdo subjugadas ao poder que compete aos jornais impressos nas mediagdes que
realizam em sociedade.

Os processos de construcdo da identidade de uma regido coberta por
determinado jornal passam pelo jornalismo, sendo que esse também sofre interferéncia
das identidades culturais gestadas e elaboradas naquele territério especifico — para se
consolidar perante a audiéncia. No gque tange a relacdo do jornalismo com o territorio,
ao passo que 0s jornais impressos estdo sediados num lugar e irradiam produtos
localmente para uma determinada regido de cobertura podem, também, ser globais, via
suas versoes online. Nesse patamar, se estabelece a expressdo cultura da midia proposta
por Kellner (2001) — que diz respeito as relagbes existentes entre as &reas da
comunicagdo e da cultura, e prevé a influéncia dos materiais veiculados por meio de
aspectos ideologicos e de poder que, por conseguinte, podem causar modificacdes nos
modos de sociabilidade e, do mesmo modo, interferir na constituicdo das identidades

pelos individuos em sociedade.

2 A TERRITORIALIZACAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

O processo produtivo do jornalismo esta interligado a insercdo dos puablicos

receptores e a territorializacdo dos meios de comunicagdo, Vvisto que 0s jornais
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impressos — a partir de projetos estratégico-mercadologicos e das mediaces que
realizam em sociedade - se relacionam com o territorio onde estéo inseridos. O territorio
se refere ao espaco empregado pelos individuos em sociedade a partir de uma
movimentacdo continua. No territério — que representa o todo, se assimilam as
respectivas regides. Os debates acerca do territorio permeiam tanto a questao espacial
que a ele se condiciona, quanto o mote da apropriacdo do espaco no que se refere a
elementos como poder/controle.

No contexto do territorio se encontram as regifes, que remetem ao aspecto da
particularidade. Esta caracterizacdo inerente a regido, a particularidade, representa
niveis de potencialidade no que diz respeito a ocorréncia do desenvolvimento regional.
Nesse encalco, localizam-se as discussdes em torno da regionalizagio x globalizagio. A
medida que as regiBes sdo funcionais torna-se inviavel a supressdo das diferencas
regionais. Por outro lado, a homogeneizacdo do espaco prevé a abolicdo das diferencas
na esfera regional, contudo, em contraponto, se eliminadas essas diferencas a regiao, por
conseguinte, perde o seu potencial e patamar de regido como tal. Assim, apenas a
atribuicdo de valor as diferencas é capaz de conservar e apresentar resultados positivos,
isto é, os subsidios indispensaveis a efetivacdo do processo de desenvolvimento
regional.

O aumento e a aceleracdo dos fluxos de produtos, dinheiro,
mensagens, informagdes — exigéncia da dindmica mundial — criaram
interfaces entre os sistemas de objetos e o0s sistemas de acbes que
surgiram como oportunidades de acumulacdo para 0s agentes
hegemonicos. [...]. Por isso, a possibilidade do desenho, construgéo e
controle das redes significa um aumento dos lucros e o comando das
atividades e da populagéo, erosionando os atritos do lugar e inclinando
a tensdo entre globalizacdo e localizacdo em favor da densificacdo da
divisdo territorial do trabalho. (SILVEIRA, 1994, p. 135)

O encurtamento do tempo e do espaco, abordado por Harvey (2001), permite
que os processos de producdo e de recepcdo, em termos do jornalismo, se tornem mais
velozes. Nesse sentido, o territorio enfrenta as modificagbes que ocorrem dos

pardmetros entre local e global, a intensificacdo e presenca massiva das redes.

[...] O encolhimento do espaco que faz diversas comunidades do globo
competirem entre si implica estratégias competitivas localizadas e um
sentido ampliado de consciéncia daquilo que torna um lugar especial e
Ihe d& vantagem competitiva. (HARVEY, 2001, p. 247)

Em tempos atuais, 0 modo de producdo predominante é o global: “O mundo,
estruturado como um todo, se torna “unido” (“united”) (R. ROBERTSON, 1990: 18),
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com a producdo de uma totalidade espago-temporal (“a spatio-temporal whole”)
(BACH, 1980)” (SANTOS, 1999b, p. 7). Os resultados sdo perceptiveis a partir da
solidificacdo de um mercado globalizado que se relaciona ao modo de produgéo
global/modo de produgdo técnico-cientifico. Do meio geogréafico fazem parte: 0 meio
natural, 0 meio técnico e 0 meio técnico-cientifico-informacional: “[...] O meio técnico-
cientifico-informacional é a cara geografica da globalizacdo” (SANTOS, 1999b, p. 11).
O autor acrescenta, ainda, que 0s novos arranjos espaciais possuem horizontalidades —
pontos no espago que se associam de maneira continua; e verticalidades — pontos no
espaco afastados uns dos outros e que, por sua vez, se responsabilizam pela manutencéo
das esferas da sociedade e da economia a nivel global.

As redes estdo no foco das apreciagcbes em torno das consequiéncias e efeitos
advindos da globalizacdo. A partir desse quesito entende-se que, com a homogeneizagéo
do espaco pela intermediacdo do capital financeiro, pode haver o registro de
desequilibrios no patamar das regiGes. Assim, a exclusdo das diferencas regionais
poderia representar um retrocesso — uma (des) regionalizacdo. As redes sdo sociais e
politicas o que é ratificado por Santos — quando o autor menciona o fato de que as redes
estdo relacionadas ao poder.

As redes sdo, ao mesmo tempo, globais e locais. S&o globais porque

cobrem todo o ecumeno e, na verdade, constituem o principal
instrumento de unificacdo do Planeta. Mas elas também séo locais, ja
gue cada lugar, através de sua estrutura técnica e de sua estrutura

informacional, acolhe uma fragcdo, maior ou menor, das redes globais.

[...]. (M. L. SILVEIRA, 1994, p. 75-76 apud SANTOS, 1999b, p. 14)

Na atualidade, a globalizacdo tem ditado novos contornos aos temas que dizem
respeito ao tempo-espaco e a ldgica de producdo do capital. Nesse patamar, com a
internacionalizacdo do capital, surge a necessidade de reflexes no que tange as
modificacbes socioespaciais e a recente constituicio do espago: a globalizagdo. A
medida que se registra a proliferacdo das transnacionais, na mesma proporcdo se
estabelecem as transformacdes impostas pelo fator globalizante. A relacéo entre o local
e o global por intermédio dessa conjuntura, permite a ponderagdo em torno da

funcionalidade adquirida pelas regides — de mediadoras.

O territorio é a arena da oposicdo entre 0 mercado — que singulariza —
com as técnicas da produgédo, a organizacdo da produgdo, a “geografia
da produgdo” e a sociedade civil — que generaliza — e desse modo
envolve, sem distingdo, todas as pessoas. Com a presente democracia
de Mercado, o territério € suporte de redes que transportam as
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verticalidades, isto €, regras e normas egoisticas e utilitarias (do ponto
de vista dos atores hegemonicos), enquanto as horizontalidades levam
em conta a totalidade dos atores e das aces. (SANTOS, 19993, p.
207)

Partindo-se do principio de que o espago geografico e os modos de producédo
evoluem em unido, as técnicas estdo presentes nesse contexto (SANTOS, 1999b). A
inovacéo e a propria informacdo representam grandes impulsos perante a sociedade. As
telecomunicagdes embasam o poder que se estende, da mesma forma, as multinacionais
e as empresas/grupos multimidias do ramo das comunicagdes. A midia tem exercido
desempenho relevante no que tange as transformac6es que decorrem do meio técnico-
cientifico-informacional. Na medida em que se responsabiliza pelo fluxo das
informacdes a midia, do mesmo modo, se integra ao fenémeno da globalizacdo. Nessa
conjuncao, as empresas se constituem, cada vez mais e em maior escala, globais.

A internacionalizacdo do capital e as modificacdes tecnoldgicas decorrentes das
reformulacbes em termos do espaco geografico e dos modos de producdo, tém
proporcionado as comunicagdes a possibilidade de aderéncia a um movimento mundial
no setor das empresas do ramo midiatico. A expansdo tecnoldgica e a concorréncia
mercadoldgica refletem as alteragdes no panorama da comunicacdo, além de
produzirem elevada competitividade entre as empresas jornalisticas. As comunicacdes
tém originado mega-empresas e grupos multimidias — que reinem varias midias e, por
sua vez, essas grandes empresas tém ditado novos contornos em relacdo aos publicos
receptores/consumidores dos produtos midiaticos. Esse perfil diz respeito, em especial,
aos jornais impressos que, a partir das novas tecnologias e dos recentes posicionamentos
mercadologicos alusivos a midia em termos gerais, tém reformulado suas formas de
atuacdo, o que reflete uma interseccdo, cada vez maior, entre as esferas da producéo e
da recepcdo nas redacOes jornalisticas, de modo a que os receptores disponham da
possibilidade de participacdo e; ainda, em relagdo ao territério no qual estdo inseridos.

Do mesmo modo que a cultura — responsavel pela producdo de bens simbdlicos -
, especificamente, o jornal — um dos meios de comunicacdo mais populares e
abrangentes no mercado mundial -, também constitui esse patamar visto que também
produz esses bens. A atuagé@o dos jornais impressos em uma regido, por exemplo, ocorre
pela efetivacdo do circuito da cultura e do capital — visto que hd uma relagdo entre
comunicacéo/cultura/economia — o que refere o fato de que, alem de atuarem enquanto
mediadores da realidade social e motores do desenvolvimento pertencem ao sistema

econbmico capitalista, qual seja, estdo subjugados a economia, a cultura, a politica,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

entre outras esferas sociais. Nesse sentido, com 0s avancos proporcionados pela
tecnologia — em especial no que tange ao surgimento da internet na década de 90, essa
aliada a producdo e ao processo comunicacional, os produtos apresentados pelo

jornalismo tém sofrido mudancas.

3 APRODUCAO JORNALISTICA E O CIRCUITO DA CULTURA

Partindo-se do fato de que a midia se configura relevante instituicdo social, este
artigo se volta ao processo produtivo do jornalismo, o que envolve a contemplacgdo dos
publicos receptores por intermédio de projetos estratégico-mercadoldgicos, as
mediacdes midiaticas e a producdo de bens simbdlicos, entre outros aspectos. No
momento em que 0s meios de comunicacdo pertencem a cultura mundial do consumo,
de acordo com Johnson (1999, p. 35), as formas de producdo cultural se constituem,
também, mercadorias capitalistas. A partir disso, o autor estabelece o circuito da cultura
— que engloba a producdo, a circulacéo e o0 consumo dos produtos culturais.

No que tange ao jornalismo, em especifico neste artigo, além de estarem
relacionados ao circuito da cultura, os materiais produzidos pelos jornais impressos se
aliam ao circuito econdémico do capital (Karl Marx), composto pelas etapas da producéo,
do consumo e da reproducdo — na medida em que o capitalismo se concretiza pela
efetivacdo desse circuito. Hall (2003, p. 279) complementa a abordagem ao mencionar que
a “producdo capitalista é definida nos termos de Marx como um circuito. Esse circuito
explica ndo apenas a producdo e o consumo, mas também a reproducéo (sic) — ou seja,
como as condi¢des que mantém o circuito em movimento sdo sustentadas”. Entende-se,
por intermédio do circuito da cultura e do circuito do capital, que a relacdo dos jornais
impressos em torno dos publicos consumidores e do territério em que se inserem ocorre
pelo emprego de modos de enderecamento e de estratégias mercadologico-editoriais.
Esse procedimento valoriza os momentos, as condi¢cBes e as caracteristicas que
permeiam as etapas da producdo, da circulagdo e do consumo dos materiais midiaticos,
visto que a producdo de sentido esta sujeita a manutencdo e a execucdo desses dois

circuitos.
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FIGURA 1 — Modelo de circuito da cultura (JOHNSON, 1999, p. 35)

Segundo o esquema de Johnson (1999, p. 34-35), o momento 1 (producdo) esta
relacionado ao inicio do processo jornalistico — definicdo de pautas, apuracao dos fatos,
redacdo de textos, edicdo, dentre outros. Entende-se, de tal modo, que a producéo abarca
a execucdo de varias etapas da pratica jornalistica — relacdes entre jornalista —» editor,
por exemplo; e se estende a concretizagdo de uma mercadoria cultural — as condigdes
capitalistas, priorizando-se as categorias de representacdes publicas e de vidas privadas.
O momento 2 (textos/formas) engloba o formato dos produtos culturais. O momento 3
(leituras) se refere as condi¢des de producdo cujas categorias sdo: o abstrato universal e 0
concreto particular. E, por dltimo, o momento 4 (culturas vividas/relacdes sociais) diz
respeito aos acumulos de significados que serdo base para a producdo de outros
materiais.

No gue tange ao momento 1 — o da producdo, compreende-se que 0s jornais
impressos se responsabilizam pela feitura de materiais midiaticos que se aliam ao
circuito da cultura e ao circuito do capital. Os procedimentos que envolvem a
constituicdo de uma noticia abrangem aspectos técnicos — relagdes entre a equipe
jornalistica, definicdo dos publicos consumidores, caracteristicas editoriais e estratégias
comerciais, que permeiam o processo produtivo do jornalismo quando da transformagéo
dos contetidos noticiosos em mercadorias culturais e capitalistas. A conjungéo existente
entre os elementos citados e que diz respeito a confec¢do dos produtos informativos, se
baseia nos receptores e na sua relevancia no que tange ao contexto de producdo

jornalistico.
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Lembre-se o leitor como se fez gente: sua casa, seu bairro, sua escola,
sua patota. A comunicag&o foi o canal pelo qual os padrdes de vida de
sua cultura foram-lhe transmitidos, pelo qual aprendeu a ser
“membro” de sua sociedade — de sua familia, de seu grupo de amigos,
de sua vizinhanga, de sua nacdo. (...) Contrariamente, entdo, ao que
alguns pensam, a comunicagdo € muito mais que 0s meios de
comunicacdo social. Estes meios sdo tdo poderosos e importantes na
nossa vida atual que as vezes esquecemos que representam apenas
uma minima parte de nossa comunicacao total. (BORDENAVE, 1994,
17-18)

Bordenave (1994) aborda o fato de que os meios de comunicacao se estabelecem
como canais de informacao e, além disso, podem emitir consequiéncias na esfera publica
pelo emprego de enquadramentos em torno das temaéticas transformadas em noticias e
pelo agendamento desses assuntos no contexto social. No modelo de circuito da cultura
de Johnson (1999, p. 35) — (Figura 1) — o momento da producdo se relaciona ao
momento de leituras (consumo), uma vez que as condicOes estdo esquematizadas a
partir da producdo e do consumo capitalistas. Para o autor, o circuito se constitui: do
capital, e da producdo e circulacdo de formas subjetivas — condicdes culturais de
producdo. Os materiais produzidos pelos jornais impressos, ao passo que se filiam a
esses dois circuitos, partindo-se do fato de que a construcdo de sentido se da pela
efetivacdo dos mesmos, empregam estratégias baseadas na producéo, na circulagdo e no

consumo desses materiais objetivando contemplar os publicos pretendidos.

4 MODOS DE ENDERECAMENTO E ESTRATEGIAS MERCADOLOGICO-
EDITORIAIS

A midia, em tempos atuais, é central além de configurar um dos neg6cios que
mais movimenta recursos no mundo capitalista. Ao articular milhdes, ainda se relaciona
diretamente a publicidade — viabilizadora do consumo e motor do sistema capitalista
(HALL, 1997). Nesse sentido, o jornalismo se vincula a légica do consumo e as
relacbes de poder, pela mediacdo que promove nas varias esferas constituintes da

sociedade. Compreende-se, dessa forma, que

Os produtos da cultura da midia, portanto, ndo sdo entretenimento
inocente, mas tém cunho perfeitamente ideoldgico e vinculam-se a
retorica, a lutas, a programas e a agdes politicas. Em vista de seu
significado politico e de seus efeitos politicos, & importante aprender a
interpretar a cultura da midia politicamente a fim de descodificar suas
mensagens e efeitos ideoldgicos. (KELLNER, 2001, p. 123)
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O conceito de cultura da midia descrito por Kellner (2001) abarca os materiais
midiaticos, a manipulacéo, a hipotese do agenda setting e a audiéncia. Esses elementos
refletem duas probabilidades ao campo da recepc¢do: manipulacdo e/ou resisténcia aos
produtos culturais. De modo analogo a essa conceituacdo, o termo modos de
enderecamento exposto por Ellsworth (2001) — procedente dos estudos de cinema é
complementar ao circuito da cultura e ao conceito de cultura da midia. Essas duas
conceituacBes sinalizam para os novos moldes estratégico-editoriais dos jornais
impressos em escala mundial — fundamentados na proliferacdo da globalizacdo, na
ampliacdo dos aportes tecnologicos e na prépria competitividade existente entre as
empresas jornalisticas; e para as estratégias que tém empregado com o intuito de

adequarem-se as perspectivas dos respectivos publicos consumidores.

Nos meios visuais, nés, como membros do publico, somos compelidos
a ocupar uma posicao fisica particular, em virtude do posicionamento
da camera. Identificar e estar consciente dessa posicao fisica significa
revelar que somos também convidados a ocupar um espaco social. Por
meio do modo de enderecamento do texto, de sua configuragdo e de
seu formato, um espago social se abre para n6s. Finalmente, o espaco
fisico e o0 espago social que somos convidados a ocupar estéo ligados a
posicdes ideolégicas — maneiras “naturais” de examinar e dar sentido
a experiéncia. (MASTERMAN, 1985, p. 229 apud ELLSWORTH,
2001, p. 17-18)

Tanto os modos de enderecamento quanto a cultura da midia salientam a
necessidade de andlises em torno do jornalismo no contexto social, visto que os jornais
impressos tendem a se relacionar com os publicos consumidores de maneira a integra-
los em seus respectivos projetos editoriais e mercadol6gicos. Ao passo que buscam se
associar a cotidianidade, se responsabilizam por influéncias na esfera social e nos

diversos campos de poder e, ainda, no que tange a constituicdo de identidades.

E proprio da comunicacdo contribuir para a modificagdo dos
significados que as pessoas atribuem as coisas. E, através da
modificagdo de significados, a comunicacdo colabora na
transformacdo das crencas, dos valores e dos comportamentos. Dai o
imenso poder da comunicacdo. Dai o uso que o poder faz da
comunicacdo. (BORDENAVE, 1994, p. 92)

O autor aborda duas questdes: o poder do jornalismo por intermédio dos
produtos culturais que veicula e o emprego desse poder persuasivo — fruto do discurso e
da mediacéo jornalisticos, por 6rgdos governamentais, instituicdes comerciais, dentre

outros. O jornalismo se alia a l6gica/cultura mundial do consumo com a finalidade de
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obter resultados significativos no que tange ao papel que desempenha: a construcdo da
realidade social. De modo semelhante a reflexdo de Bordenave (1994), para Martin-

Barbero,

Vista a partir da socialidade, a comunicacéao se revela uma questao de
fins — da constituicdo do sentido e da construcdo e desconstrucdo da
sociedade. Vista a partir da institucionalidade, a comunicacdo se
converte em questdo de meios, isto é, de producdo de discursos
publicos cuja hegemonia encontra-se hoje paradoxalmente do lado dos
interesses privados. (2003, p. 18)

Assim como as identidades, as relacdes propostas pelo jornalismo e ao poder que
Ihe compete em se tratando das articulagdes que promove perante a sociedade, ndo
podem ser analisadas de maneira externa ao campo politico e as relages de poder. A
reflexdo de Martin-Barbero (2003) assinala duas fungdes pontuais exercidas pela
comunicagdo: a construcdo da realidade social e as mediacGes que efetua nas inimeras
esferas sociais. Em seqiiéncia a explanacédo efetuada por Barbero, para Canclini (1999),
os individuos em sociedade se instituem cidaddos e consumidores. Para o autor, 0

recente panorama sociocultural contempla os seguintes aspectos:

a) um redimensionamento das instituicGes e dos circuitos de exercicio
do publico (...).; b) a reformulacdo dos padrGes de assentamento e
convivéncia urbanos (...).; ¢) a reelaboragdo do “préprio”, devido ao
predominio dos bens e mensagens provenientes de uma economia e
uma cultura globalizadas sobre aqueles gerados na cidade e na nacédo a
que se pertence; d) a conseqlente redefinicdo do senso de
pertencimento e identidade, organizado cada vez menos por lealdades
locais ou nacionais e mais pela participagdo em comunidades
transnacionais ou desterritorializadas de consumidores (...).; €) a
passagem do cidaddo como representante de uma opinido publica ao
cidaddo interessado em desfrutar de uma certa qualidade de vida (...).
(1999, p. 51)

A medida que os jornais impressos dispdem de perfis e linhas editoriais
especificos com o intuito da criacdo de tracos identitarios dos produtos midiaticos
produzidos em relacdo ao campo da recepcdo, e contribuem para a formacao identitéria
de determinada regido e dos individuos, os resultados desse movimento refletem a
construcdo de identidades na contemporaneidade e a confec¢do de mercadorias culturais
e capitalistas, embasadas no circuito da cultura e no circuito do capital. No que tange a
relacdo do jornalismo com o territorio, ao passo que 0s jornais impressos estdo sediados
num lugar e irradiam produtos localmente para uma determinada regido de cobertura, do

mesmo modo, podem ser globais, via versdo online. Sendo assim, 0 processo de
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construcdo identitario — seja da regido e/ou dos proprios individuos, esta interligado a
atuacdo do jornalismo mediante o territorio visto que as identidades culturais, embora
ndo estejam presas a um territorio em particular — uma vez que podem ter adeséo global

via tecnologia, sdo geradas a partir de um lugar, de uma regiéo.

5 IDENTIDADES: AS RELACOES DE PODER E A MEDIACAO MIDIATICA

Tomando-se o fato de que as estratégias mercadoldgico-editoriais e os modos de
enderecamento dos jornais impressos remetem a adequacdo ao perfil social de seus
publicos consumidores, esses procedimentos visam a contemplacdo da relacdo:
comunicacdo — territorio — receptores. A partir dessa adaptacdo proposta, encontram-se
as identidades que, por sua vez, ndo podem ser compreendidas separadamente do campo
politico e das relacdes de poder.

Primeiramente, a identidade ndo é uma esséncia; ndo é um dado ou
um fato — seja da natureza, seja da cultura. A identidade ndo é fixa,
estavel, coerente, unificada, permanente. A identidade tampouco é
homogénea, definitiva, acabada, idéntica, transcendental. Por outro
lado, podemos dizer que a identidade é uma construcao, um efeito, um
processo de produgdo, uma relagdo, um ato performativo. A
identidade é instavel, contraditéria, fragmentada, inconsistente,
inacabada. A identidade estd ligada a estruturas discursivas e
narrativas. A identidade esta ligada a sistemas de representacdo. A
identidade tem estreitas conexdes com relages de poder. (SILVA,
2000, p. 97)

A medida que as identidades se constituem construcdes, do mesmo modo,
também apresentam instabilidade. A cultura da midia, por intermédio dos produtos
midiaticos, disponibiliza aos receptores subsidios para a formacdo das identidades
(KELLNER, 2001). Nesse sentido, segundo o autor, os materiais propostos pela cultura
da midia — constituidos por elementos ideologicos e de poder, precisam ser analisados e
compreendidos partindo-se da triade: classe, sexo e raca, caracteristicas que, de acordo
com Guibernau (1997, p. 99), “refletem as estruturas de poder de uma dada sociedade e
desempenham um papel crucial na constituicdo da identidade dos individuos”. Ao passo
que os jornais impressos dispdem de um projeto estratégico-editorial produzem
caracteristicas identitarias acerca dos produtos midiaticos (mercadorias culturais e
capitalistas) — o que relaciona as etapas da producéo, da circulagdo e do consumo desses
materiais, e integra o processo de producdo jornalistico ao circuito da cultura e do

capital.

11
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A identidade tem sido mesmo conduzida para dentro das entranhas do
comercio pds-moderno, onde o objetivo do marketing (sic) planetario
promove ndo apenas o direcionamento de objetos e servicos as
identidades de consumidores especificos, como também a idéia de que
absolutamente qualquer produto pode ser saturado de identidade.
Qualquer mercadoria € passivel de ser “rotulada” em moldes que
instigam uma identificacdo e tentam conduzir a identidade. (GILROY,
2007, p. 123-124)

Gilroy (2007) se refere as relacbes de poder que a identidade comporta. No caso
do jornalismo essas analogias se estendem dos produtos culturais — munidos de
caracteristicas ideoldgicas e de posicionamentos, a apropriacdo feita pelos receptores:
“A identidade se torna uma questio de poder ¢ autoridade quando um grupo procura
realizar a si proprio de uma forma politica. Este grupo pode ser uma nagdo, um Estado,
um movimento, uma classe, ou alguma combinagédo instavel de todos eles” (p. 125).
Essas relacdes de poder envolvem, ainda, as articulagdes que o jornalismo realiza nos
diversos setores da sociedade. Nesse encalco, a comunicagédo se vincula a cultura visto
que a “[...] expressdo “centralidade da cultura” indica aqui a forma como a cultura
penetra em cada recanto da vida social contemporanea, fazendo proliferar ambientes
secundarios, mediando tudo” (HALL, 1997, p. 22). O autor reporta as mediacdes
realizadas pelo jornalismo por intermédio da disponibilizacdo de materiais como textos,
imagens e representacGes que, por conseguinte, contribuem para a construcdo de
identidades na contemporaneidade — em termos dos individuos e também da regido de
abrangéncia dos jornais impressos -; de moldes comportamentais e para 0 agendamento

de temaéticas.

As mudancas ocorridas em torno do processo de globalizagéo véo ter
impacto na constituicdo das identidades e, de certa forma,
contribuiram para erodir uma nogédo centrada de identidade. Os meios
de comunicacdo passam a ter um papel central na mediacdo e
construcdo dessas ‘novas” identidades, reconstruidas em outros
termos. As identidades passam a ser vistas como culturalmente
formadas, construidas através da cultura. (ESCOSTEGUY, 2001, p.
191)

Os novos moldes comportamentais do jornalismo em escala mundial conduzem
a que o espaco se constitua a informagdo. Com isso, 0 nimero de informacdes
veiculadas tem aumentado de forma expressiva partindo-se do fato de que a informacéo
se estabelece, em tempos atuais, um dos objetos mais almejados. Por esse motivo, ao

passo que o0s produtos midiaticos passam a conter caracterizagdes implicitas e
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significados variados, entende-se que a “identidade é um significado — cultural e
socialmente atribuido” (SILVA, 2000, p. 89).

O discurso jornalistico visa considerar as particularidades dos receptores e da
regido em que o determinado jornal impresso atua, além de dispor de certo grau de
homogeneidade: “A linguagem politica da identidade reequilibra as distingdes entre
conexdes escolhidas e particularidades dadas: entre a pessoa que vocé escolhe ser e as
coisas que determinam sua individualidade por lhe serem impostas” (GILROY, 2007, p.
132). Tanto as identidades quanto o discurso jornalistico ndo podem ser avaliados sem
se levar em conta questdes de cunho politico e de poder. A atuacdo do jornalismo, nesse

caso, se institui pelo poder que representa em sociedade, como acrescenta Gilroy:

Ao mesmo tempo, a identidade individual, a contrapartida da coletiva,
é constantemente negociada, cultivada e protegida como uma fonte de
prazer, poder, riqueza e perigo potencial. Essa identidade é cada vez
mais moldada pelo mercado, modificada pelas industrias culturais,
além de ser gerenciada e orquestrada por instituicbes e cenarios
localizados, como escolas, vizinhancgas e locais de trabalho. (2007, p.
133)

Ao relacionamento sugerido pelos jornais impressos no que tange as influéncias
causadas a nivel publico-social, entende-se que a constru¢do do discurso jornalistico
perpassa o fato de que, “[...] o significado de qualquer objeto reside ndo no objeto em si,
mas é produto da forma como esse objeto é socialmente construido através da
linguagem e da representagdo” (DU GAY, 1994 apud HALL, 1997, p. 28). Nesse
sentido, os individuos, a partir dos materiais que recebem constroem a sua propria
identidade que, conforme Gilroy (2007, p. 133) ressalta, € “cada vez mais moldada pelo
mercado, modificada pelas industrias culturais”. A analise de Gilroy é corroborada por

Silva (2000) que, por conseguinte, entende que

A identidade, tal como a diferenca, € uma relacdo social. Isso significa

que sua defini¢do — discursiva e linguistica — esta sujeita a vetores de

forca, a relagdes de poder. Elas ndo sdo simplesmente definidas; elas

sdo impostas. Elas ndo convivem harmoniosamente, lado a lado, em

um campo sem hierarquias; elas séo disputadas. (SILVA, 2000, p. 81)

O patamar atual em torno dos estudos culturais — que se relacionam ao processo
produtivo do jornalismo e ao circuito da cultura, remete a necessidade de articulagédo
entre sociedade, economia e politica, uma vez que a “[...] cultura deve ser estudada
dentro das relagdes sociais e do sistema que a produz e consome, dai o entrelagamento

entre o estudo da sociedade, da politica e da economia” (ESCOSTEGUY, 2001, p. 194).
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Nesse sentido, o jornalismo pode incluir discussdes alusivas as questdes publicas, a
democracia e & cidadania. A medida que os jornais impressos empregam estratégias de
enderecamento e projetos estratégico-mercadologicos em relacdo aos publicos
consumidores, as identidades individuais e da regido coberta por esses veiculos

midiaticos passam a ser influenciadas por esse comportamento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do emprego de novos moldes de atuacdo no que se refere aos seus
publicos consumidores e aos seus territorios de abrangéncia, 0s jornais impressos tém
participado da construcdo das identidades. Tomando-se o fato de que esse processo esta
embasado no campo politico e em relagdes de poder, o processo produtivo do
jornalismo, ao se relacionar com o circuito da cultura e com o circuito do capital, remete
a constituicdo de mercadorias culturais e capitalistas — que contém aspectos ideologicos
e de poder cujos quais dispem de variados significados e interpretacdes e, por isso,
conforme Hall (1999, p. 13), “[...] somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com cada umas das quais
poderiamos nos identificar — ao menos temporariamente”.

A medida que o processo de construcdo identitario de uma regifo se subjuga a
atuacdo do jornalismo, entende-se que o relacionamento dos jornais com o territorio —
que se localizam num lugar e irradiam produtos localmente para uma determinada
regido de cobertura -, também pode ser global, via versdo online. Nesse sentido, a
construcdo das identidades pelos sujeitos sofre influéncia dos jornais impressos e, por
sua vez, esses veiculos comunicacionais adotam e reconstroem determinadas
identidades gestadas e vividas no social, o que refere a contemplacéo dos circuitos do
capital e da cultura na medida em que o jornalismo se relaciona a cultura e a economia
e, ainda, se responsabiliza pelas mediagOes em sociedade. Sendo assim, 0s processos de
construcdo de identidade de uma regido coberta por determinado jornal e as identidades
individuais tém influéncia do jornalismo — 0s jornais impressos, para se consolidarem,

necessitam adaptar-se ao perfil dos receptores/consumidores e ao territorio de atuacéo.
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