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Resumo

A partir do conceito de campo em Pierre Bourdieu, faz-se uma analise do espaco social
jornalistico buscando-se desvelar as relagdes entre dominantes e dominados, assim
como caracteristicas e técnicas que o conformam enquanto campo. Percebe-se dentro do
espaco social do jornalismo a projecdo da televisdo, que ao associar sons a imagens da
um inegavel sentido de realidade ao conteddo que veicula. Devido ao grande alcance do
campo jornalistico, especialmente por meio da televisdo percebe-se que este influencia
outros campos ao dar visibilidade a determinados agentes e certos assuntos e nao a
outros. A exposicao na televisdo garante capital social para agentes que, na maioria das
vezes, sem isto ndo teriam visibilidade dentro do campo a que se vinculam.
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Por que falar de campo Jornalistico e televisdo

Compreende-se campo como um espaco em que se manifestam relacdes de
poder entre dominados e dominantes, universos especificos, como o campo das artes, 0
campo religioso entre outros. Observando-se a sociedade, partindo-se da metodologia de
Pierre Bourdieu, é possivel identificar diversos campos sociais, entre eles o campo
jornalistico. O proprio autor repete em sua literatura sobre a importancia de conhecer-se
0S mecanismos que animam determinado campo para compreender dada realidade
social. Para além das forcas do capital e do trabalho ha um sem nimero de estruturas
que influenciam determinado campo e, por conseguinte, a sociedade.

A necessidade humana de informar-se sobre 0s mais diversos assuntos permitiu

e continua permitindo a permanéncia do homem na terra, com a Revolugdo Industrial o
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ressurgimento das cidades fez com que as informacdes, antes facilmente obtidas dentro
dos feudos, necessitassem de mecanismos de transmissdo, para além do contato face a
face. Ademais a necessidade de divulgar as informac6es da Revolucdo Francesa pelos
burgueses fez surgir o espaco que mais adiante iria consolidar-se enquanto o campo
jornalistico, que desde entdo exerce uma influéncia sobre outros campos sociais,
levando ao conhecimento do grande publico aquilo que é selecionado como relevante.

Deve-se observar que o campo de producdo e distribuicdo das informacdes
possui, COMOo 0S outros campos, mecanismos proprios que irdo influenciar no tratamento
aos dados obtidos e que nem sempre serdo um exato reflexo da realidade ao chegarem
ao conhecimento dos individuos.

O alcance do campo jornalistico sempre foi maior que os outros, por seu produto
ser justamente, a informacdo. Mas, o seu alcance de fato ganhou propor¢des maiores
com o advento do radio primeiramente, e depois da televisdo. Se antes para se informar
era necessaria a leitura e a dedicacdo de um tempo diario com o0s meios de comunicagao
eletrénicos, a comunicacdo mudou completamente.

Atualmente é possivel que o individuo informe-se enquanto faz outras atividades
e para além das informac0es € oferecido um misto que trata e transforma quase tudo em
algo agradavel aos olhos e ouvidos e que entretém, distrai.

Ha quem ao chegar cansado de um dia de trabalho busque desligar-se assistindo
televisdo, ou agende seus horarios e até comentarios pelo que é oferecido na televisio. E
comum ver pessoas comendo enquanto assistem um telejornal assim como fazendo
inimeras outras atividades. No Japdo, por exemplo, ha tempos as pessoas possuem
televisdes portateis e as assistem nos mais variados locais e ocasifes.

O problema desta transmissdo de informacGes sem precedentes esta no
tratamento dado aos acontecimentos que se tornam noticias. Ao dar visibilidade a
determinados assuntos e individuos em detrimento a outros a televisdo colabora para
que boa parte da sociedade tenha uma visdo que nem sempre é a realidade e que por
vezes ndo favorece a reflexdo.

Mas, apenas condenar o jornalismo e, por conseguinte a televisdo certamente
ndo levaria a uma possibilidade de transformacdo da realidade. Portanto, o objetivo
geral deste artigo é desvelar os mecanismos do campo jornalistico. Tendo como
objetivos especificos verificar a repercussdo dos mecanismos do campo jornalistico na

televisdo, a influéncia do campo jornalistico, especialmente da televisdo sobre os
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diversos campos sociais e a colaboragdo da informagdo sem reflexdo para a
conformacdo de modelos politicos econdmicos, como o neoliberal.

Para tanto, busca-se apresentar o conceito de campo em Pierre Bourdieu. Em
seguida faz-se uma discussdo sobre os mecanismos que compdem o campo jornalistico,
enfocando aspectos como a concorréncia, a tendéncia a buscar reportar antes dos demais
veiculos os acontecimentos, a busca por audiéncia, assim como outros aspectos. Para
entdo propor-se uma reflexdo sobre a importéncia da televisdo no campo jornalistico e
demonstrar como sdo intensificados os mecanismos do campo neste veiculo. E, entéo
apresentar os perigos sociais como a influéncia da televisdo nos outros campos de
producdo social e a colaboracdo para a consolidacdo de projetos politicos econémicos,
como o neoliberal.

O campo jornalistico

Para conceituar campo jornalistico € preciso voltar brevemente & importancia da
comunicacdo para a humanidade. Diversos autores afirmam que foi devido a capacidade
humana de comunicar-se que o homem garantiu sua sobrevivéncia na Terra. Em
principio informac6es sobre caca, pesca e abrigo, depois informacgdes sobre saneamento
basico foram fundamentais para a preservacao da espécie. Assim sendo, como produto
social, a comunicacdo perpassa todas as esferas do cotidiano humano.

No inicio a comunicacdo face a face, primeiramente com gestos, posteriormente
sons e desenhos e depois a fala para se chegar entdo aos codigos que traduzem as falas
em linguagem escrita. Cronologicamente, as formas de comunicagéo, que possibilitaram
ao homem registrar e transmitir o saber, sdo: a escrita, a tipografia (com o advento do
livro), o radio, a televisdo e o computador.

Mas, afinal de que comunicacédo falar-se-a?

A palavra comunicacdo vem do latim communicatio, em sentido amplo significa
“estar encarregado de reunido”, que reforca a ideia de atividade. Embora o termo
comunicacdo possa assumir diversos sentidos, neste trabalho utilizar-se-4, comunicagédo
enquanto uma acéo sobre o outro.

Nesse sentido, a comunicacdo estd permeada pelas relacbes de forgcas que

perpassam os diversos campos.

Para Bourdieu, a comunicagdo se di enquanto “interagdo socialmente
estruturada”, isto ¢, os agentes da “fala” entram em comunicagdo num campo
onde as posi¢fes sociais j& se encontram objetivamente estruturadas. O
ouvinte ndo ¢ o “tu” que escuta o “outro” como elemento complementar da
interacdo, mas se defronta com o “outro” numa relacdo de poder que
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reproduz a distribuicdo desigual de poderes agenciados ao nivel da sociedade
global. (Ortiz, 1983, p. 13)

Com a Revolucdo Industrial em meados do século XVIII, e o éxodo rural, as
cidades multiplicaram-se por toda Europa. As informagdes, antes transmitidas face a
face, com o distanciamento das pessoas no meio urbano, passaram a serem reportadas
por veiculos de comunicagdo, meios, COmo 0S impressos, que garantiram o acesso das
pessoas ao que acontecia ao seu redor e poderia influenciar na sua existéncia. Ao
conjunto de meios de comunicacdo ou veiculos, d& se 0 nome de midia.

Mas, foi somente no século XIX que o campo jornalistico configurou-se
enguanto espaco social estruturado. No momento em que comeca a haver uma disputa
entre jornais impressos, alguns voltados para a dramatizacdo do reportado, conhecidos
como sensacionalistas e outros para analises e comentarios com maior precisdo e
objetividade informativa.

O campo jornalistico organiza-se segundo uma estrutura homéloga a dos outros
campos com o diferencial que o aspecto comercial € mais evidente. (Bourdieu, 1997).
Ele é o lécus de oposicdo entre o reconhecimento que os jornalistas obtém dos colegas
de profissdo e do reconhecimento pela maioria do publico, que invariavelmente atraira

anunciantes, que desejam vender para tal nimero de expectadores.

(...) ele é o lugar de uma oposicdo entre duas Idgicas e dois principios de
legitimacgdo: o reconhecimento pelos pares, concedido aos que reconhecem
mais completamente os “valores” ou os principios internos, e o
reconhecimento pela maioria materializado no ndmero de receitas, de
leitores, de ouvintes ou de espectadores, portanto, na cifra de venda (Best-
sellers) e no lucro em dinheiro, sendo a san¢do do plebiscito, nesse caso,
inseparavelmente um veredito do mercado. (Bourdieu, 1997, p. 105)

Mas, sdo as caracteristicas da producdo e circulagdo dos bens jornalisticos, ou
seja, das noticias que se destacam quando se quer compreender os mecanismos de
funcionamento do campo jornalistico, numa ldgica ciclica da constante busca por
audiéncia. Neste sentido, hd que se observar que os jornalistas para além da
dependéncia das avaliacBes do préprio grupo, estdo sujeitos as avaliagdes do publico
que pode ou ndo atrair anunciantes.

Uma das formas de garantir publico é dar a noticia em primeira mdo. Como
quando da queda dos aviées no Word Trade Center, em 2001, nos Estados Unidos, em
que no Brasil a emissora de televisao “TV Bandeirantes” conseguiu imagens do
atentado bem antes dos outros veiculos de comunicacdo. No jargdo jornalistico expor

um acontecimento em primeiro lugar, significa dar o furo nas outras emissoras.
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Lembrando que, quem garante publico atrai aqueles que querem comunicar algo a estas
pessoas, 0s anunciantes. O que leva os diversos veiculos midiaticos aquilo que Bourdieu
(1997, p. 107) “denomina concorréncia pela prioridade (...) que atrai e favorece o0s
agentes dotados de disposicGes profissionais que tendem a colocar toda a préatica
jornalistica sob o signo da velocidade (ou da precipitacdo) e da renovacao permanente”.

A problematica sobre a busca pelo furo é que tal renovacdo permanente com sua
necessaria velocidade impede, por exemplo, que reflexdes mais profundas sejam
veiculadas, o que “favorece uma espécie de amnésia permanente que € 0 avesso
negativo da exaltacdo da novidade e também uma propenséo a julgar os produtores e 0s
produtos segundo a oposic¢do do “novo” e do “ultrapassado™” (Bourdieu, 1997, p. 107).

Além do furo outra preocupacdo central dos jornalistas € o tempo de producdo,
seu produto, as noticias, € extremamente perecivel e deve ser veiculado até determinado
momento para que seja processado e disponibilizado para o publico. Por exemplo, um
jornal impresso diario, no geral tem até as dezenove horas de cada dia para ser fechado,
para entdo ser rodado, ou melhor impresso. A essa pressao de tempo o jargdo jornalista
nomeia o dead line.

A concorréncia pela prioridade gerada por meio da escolha direta da clientela,
gera na prética cotidiana dos jornalistas ideias como “fazer simples”, “fazer curto”,
“isso vende bem”, fazendo com que os jovens profissionais entrantes no campo sejam

por vezes, mais resistentes aos padrdes estabelecidos.

E os jornalistas sdo sem davida tanto mais propensos a adotar o “critério do
indice de audiéncia” na produgdo (“fazer simples”, “fazer curto” etc.) ou na
avaliacdo dos produtos e mesmo dos produtores (“passa bem na televisdo”,
“vende bem” etc.) quando ocupem uma posi¢do mais elevada (diretores de
emissora, redatores-chefe etc.) em um 6rgdo mais diretamente dependente do
mercado (uma emissora de televisdo comercial por oposi¢do a uma emissora
cultural etc.), sendo os jornalistas mais jovens e menos estabelecidos mais
propensos, ao contrario, a opor os principios e os valores da “profissdo” as
exigéncias, mais realistas ou mais cinicas, de seus “veteranos” (Bourdieu,
1997, p. 106).

Outro efeito da concorréncia € a observacdo entre os diversos veiculos de
comunicacdo, para verificar o que foi veiculado, e mesmo quem levou o furo, gerando
em vez de originalidade uma uniformidade. Ao observarem 0s concorrentes 0S
jornalistas tendem a “tirar proveito de seus fracassos evitando seus erros, e de
contrapor-se a seus sucessos tentando tomar emprestados 0s supostos instrumentos de
seus éxitos, temas de numeros especiais que os jornalistas se sentem obrigados a

retomar, livros resenhados (...)” (Bourdieu, 1997, p. 108). Entdo € comum observar
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entre diferentes noticiarios 0s mesmos temas, mesmos entrevistados e por vezes
abordagens similares.

Em suma, a estrutura do campo jornalistico tem por base a atracdo de publico
que indiretamente atrai anunciantes que cria uma dependéncia mercadoldgica do campo
maior do que a observada em outros. Para atrair publico e anunciantes os veiculos
tendem a disputar as novidades, ou seja por meio do furo a outros meios de

comunicacéo.

E uma limitagdo terrivel: a que impde a perseguicdo do furo. Para ser o
primeiro a ver e a fazer ver alguma coisa, estad-se disposto a quase tudo, e
como se copia mutuamente visando a deixar 0s outros para tras, a fazer antes
dos outros, ou a fazer diferente dos outros, acaba-se por fazerem todos a
mesma coisa, e a busca da exclusividade, que, em outros campos, produz a
originalidade, a singularidade, resulta aqui na uniformizacdo e na
banalizagdo. (Bourdieu, 1997, p. 27)

No entanto, ao se observarem continuamente os veiculos tendem a reportar os
mesmos acontecimentos e muitas vezes de forma similar. A producdo do fazer simples

para vender bem oferece ao publico quase sempre mais do mesmo.

Significa dizer que, embora sua eficiéncia se efetive quase sempre através das
acOes de pessoas singulares, os mecanismos de que o campo jornalistico € o
lugar e os efeitos que eles exercem sobre 0s outros campos sdo determinados
em sua intensidade e sua orientagdo pela estrutura que o caracteriza.
(Bourdieu, 1997, p. 109)

A problemética da dependéncia estrutural mercadoldgica do campo jornalistico
estd em que como difusor de informacgdes, por meio dos quais na sociedade desde
meados do século XVIII, inicio do século XIX a maior parte das pessoas informa-se
sobre 0 que ndo pode ver face a face, a midia tende a disseminar informacdes sobre os
diversos campos, dando visibilidade a determinados agentes, exercendo influéncia
mercadoldgica indireta.

Tal influéncia sobre os demais campos esta no fato de que na sociedade atual
todos dependem dos veiculos de comunicacdo para divulgar seus trabalhos, embora

existam circulos restritos, a maior parte sofre a influéncia midiatica.

Assim, o refor¢o da influéncia de um campo jornalistico, ele proprio cada vez
mais sujeito a dominacdo direta ou indireta da Idgica comercial, tende a
ameagcar a autonomia dos diferentes campos de producéo cultural, refor¢ando,
no interior de cada um deles, os agentes ou as empresas que estdo mais
propensos a ceder a seducdo dos lucros “externos” porque sdo menos ricos
em capital especifico (cientifico, literario, etc) e estdo menos seguros dos
lucros especificos que o campo lhes garante imediatamente ou em prazo mais
ou menos longo. (Bourdeiu, 1997, p. 110)

Para reportar informagdes em um veiculo midiatico o agente de um determinado

campo deve se submeter a estrutura de producdo do campo jornalistico, 0 que demanda
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rapidez, novidade e uma certa circularidade pelos diversos veiculos. Nao ha espaco para
longas reflexBes, nem para falar sobre aquilo que ndo estad na conjuntura, as fissuras
estruturais que provocam o vivido no hoje nem sempre tem espaco, frente a
concorréncia pela prioridade cujo tempo € o vil&o.

O que se agrava quando se analisa o veiculo televisdo. Juntando imagens a sons
a televisdo exerce um poder simbdlico sem precedentes devido ao seu grande alcance,
pelas caracteristicas técnicas, tais como, a facilidade de compreensédo propria do meio,
que ndo exige leitura, a distracdo provocada pelas imagens e sons e a ndo necessidade
de concentragdo, enquanto se assiste televisdo, pode-se estar desenvolvendo diversas
outras atividades.

Sobre a televiséo

Assim como outros meios de comunicagdo, a televisdo ocupa um espaco de
mediacdo entre a realidade e as pessoas. A gestdo da experiéncia cotidiana
contemporanea esta intrinsecamente ligada as representacdes provenientes do campo
jornalistico, especialmente da televisdo. “E, insensivelmente, a televisdo que se pretende
um instrumento de registro torna-se um instrumento de criacdo da realidade. Caminha-
se cada vez mais rumo a universos em que o mundo social € descrito-prescrito pela
televisao”. (Bourdieu, 1997, p. 29).

A televisdo oferece uma producdo continua de visibilidade e de imagens, que
funcionam para o sujeito como oferta incessante de objetos para o desejo, e até uma
suposicao de conhecimento sobre esse desejo. Essa suposta onisciéncia do ‘outro’
dispensa muitas vezes o trabalho do pensamento acerca dos embates com o real, da
penosa tarefa de simbolizar, esse trabalho psiquico que nos constitui como sujeitos do
desejo. Ficamos perigosamente ancorados no eu imaginario e submetidos a violéncia
prépria das informag6es imaginarias.

Em outras palavras, com o advento da televisdo, nos anos 1950, significacdo e
imagem confundem-se cada vez mais. Por vezes, a televisdo substitui o trabalho do
imaginario e do significante, fazendo com que o contato com o outro ndo passe pela
reflexdo, por sua simbolizacdo. A televisdo formata-se por vezes, como meio de
producdo de sentido que prescinde o pensamento, um espelho no qual, em alguma
medida, julgamos ver refletida nossa imagem e a do mundo que nos cerca.

E, a televisdo por seu alcance e sua influéncia seria um importante instrumento
para a discussdo dos problemas estruturais de uma sociedade e o possivel encontro de

solugdes. “Por seu poder de difusdo, a televisdao levanta para o universo do jornalismo
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(...) um problema (...) terrivel (...) ela produz efeitos (como a despolitizacdo da
populagdo) que, embora ndo sejam sem precedente, s3o inteiramente inéditos”

(Bourdieu, 1997, p. 62). Muito devido a sua falta de autonomia.

A televisdo é um instrumento de comunicacdo muito pouco autbnomo, sobre
0 qual pesa toda uma série de restricdes que se devem as relacbes sociais
entre os jornalistas, relacbes de concorréncia encarnicada, implacavel, até o
absurdo, que sdo também relacGes de conivéncia, de cumplicidade objetiva,
baseadas nos interesses comuns ligados a sua posi¢do no campo de producédo
simbolica e no fato de que tém em comum estruturas cognitivas, categorias
de percepcdo e de apreciagao ligadas a sua origem social, a sua formagéo (ou
a sua ndo-formacao) (Bourdieu, 1997, p. 51).

De um lado sua grande dependéncia financeira, porque ja é consenso, que “fazer
televisdo ¢ caro”, ademais temos a concorréncia e aspectos técnicos proprios do veiculo
como o tempo e 0 modo como 0s agentes devem pronunciar-se, além dos tradicionais
mecanismos do campo jornalistico, como a busca pelo furo e o dead line, que dificultam

sobremaneira a reflexdo sobre a estrutura dos problemas sociais representados.

(....) h& um universo de relagBes objetivas entre as diferentes emissoras de
televisdo que estdo em concorréncia, mas uma concorréncia definida em sua
forma, de maneira invisivel, por rela¢gdes de forca ndo percebidas que podem
ser apreendidas através de indicadores tais como as fatias de mercado, o peso
aos olhos dos anunciantes, o capital coletivo dos jornalistas prestigiosos etc.
(Bourdieu, 1997, p. 56)

A velocidade com que as informagdes associadas a imagens sdo repassadas gera

uma falsa impresséao de realidade e de comunicacéo.

A comunicacgdo € instantanea porque, em certo sentido, ela ndo existe. Ou é
apenas aparente. A troca de lugares-comuns € uma comunicagdo sem outro
conteudo que ndo o fato mesmo da comunicagdo. Os “lugares comuns” que
desempenham um papel enorme na conversacgdo cotidiana tém a virtude de
que todo mundo pode admiti-los e admiti-los instantaneamente: por sua
banalidade, sdo comuns ao emissor e ao receptor. Ao contrario, 0 pensamento
¢, por definig¢do, subversivo: deve comegar por desmontar as “ideias feitas” e
deve em seguida demonstrar. (Bourdieu, 1997, p. 40-41)

Devido a influéncia da televisdo no campo jornalistico, os telejornais tornaram-
se espacos privilegiados nos quais a sociedade informa-se e, de maneira transversal, vé
e compreende a sua dindmica social e politica. Para boa parte da populacdo o que é
importante para o pais (e também para o mundo) esta no telejornal, e 0 que nele ndo esta
representado, seja 0 assunto esporte, a politica, as a¢des policiais ou questdes ligadas a
cidadania, ndo é significativo, ndo tém importancia. Assim, “os mal-estares sociais ndo
tém uma existéncia visivel sendo quando se fala deles na midia, isto é, quando sdo

reconhecidos como tais pelos jornalistas” (Champanhe in Bourdieu, 2003, p. 63).
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Quanto mais um jornal estende sua difusdo, mais caminha para assuntos (...)
que nao levantam problemas. Constréi-se o objeto de acordo com as
categorias de percepcdo do receptor. E o que faz com que todo o trabalho
coletivo que tende a homogeneizar e a banalizar, a “conformizar” e a
“depolitizar” etc., (...) convenha perfeitamente. (...). ¢ ai que a critica
simplista é perigosa: ela dispensa todo o trabalho que é preciso fazer para
compreender fendmenos como o fato de que, sem que ninguém o tenha
pretendido realmente, sem que as pessoas que financiam tenham tido de
intervir tanto, tenha-se esse produto muito estranho que ¢ o “jornal
televisivo”, que convém a todo mundo, que confirma coisas ja conhecidas, e
sobretudo que deixa intactas as estruturas mentais. (Bourdieu, 1997, p. 63-64)

O telejornalismo especificamente, que se apresenta como uma exposi¢do da
realidade, “dispde dessa forca excepcional que é a da imagem televisiva, (assim) os
jornalistas podem produzir efeitos sem equivalentes” (Bourdieu, 1997, p. 27). Inclusive
certamente contribuir com um “efeito de agenda” sobre a pauta para debates
interpessoais e sociais.

O fenbmeno do agendamento ou seja, aquilo que se torna visivel por meio dos
veiculos de comunicacdo, especialmente a televisdo influencia o que as pessoas vao
falar, mas sobretudo de certa forma, como irdo falar, gerando muitas vezes abordagens
superficiais, que repetem preconceitos e em nada contribuem para rupturas ou
mudangas, no sentido de uma progressao social. “(...) Quando acontece um tema- um
caso, um debate- (...) ele s6 se torna determinante, central, quando retomado,
orquestrado, pela televisdo, e investido, a0 mesmo tempo, de uma eficacia politica”
(Bourdieu, 1997, p. 71) Assim, aquilo que é veiculado pela televisdo fornece os

elementos basicos por meio dos quais o individuo elabora a sua realidade.

Os perigos politicos inerentes ao uso ordinario da televisdo devem-se ao fato
de que a imagem tem a particularidade de poder produzir o que os criticos
literarios chamam o efeito de real, ela pode fazer ver e fazer crer no que faz
ver. Esse poder de evocacdo tem efeitos de mobilizacdo. Ela pode fazer
existir ideias ou representacdes, mas também grupos. As variedades, 0s
incidentes ou os acidentes cotidianos podem estar carregados de implicacdes
politicas, éticas etc. capazes de desencadear sentimentos fortes,
frequentemente negativos, como o racismo, a xenofobia, 0 medo-6dio do
estrangeiro, e a simples narracdo, o fato de relatar, to Record, como reporter,
implica sempre uma construcéo social da realidade capaz de exercer efeitos
sociais de mobilizacdo (ou de desmobilizacéo). (Bourdieu, 1997, p. 28).

O elemento agravante € que existe uma parcela da populacéo e poder-se-ia dizer
grande, que associa a no¢ao de “espelho da realidade” ao jornalismo especialmente o
televisivo. Ignorando-se aspectos relativos a propriedade comercial e as rotinas de
producdo do material jornalisticos, que demonstram com clareza, que embora o
telejornal tenha como base a realidade, ou a veiculagdo de fatos reais, a transformacéo

desses fatos em matérias jornalisticas gera distorgoes.
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Os mal-estares ndo sdo todos igualmente “mediaticos”, e os que o sdo sofrem
inevitavelmente um certo nimero de deformacdes a partir do momento em
que sdo tratados pela midia porque, longe de se limitar a registra-los, o
tratamento jornalistico fa-los experimentar um verdadeiro trabalho de
construcdo, que depende muito amplamente dos interesses proprios deste
setor de atividade. (Champanhe in Bourdieu, 2003, p. 63).

Os limites da representacdo do real impostos ao telejornal poderiam ser
desvelados partindo-se do fato dele ser um produto vendido a dois publicos diferentes:
um publico genérico, que assiste o telejornal em suas casas ou locais diversos — o
telespectador, e outro publico diferenciado, que atua como financiador das producdes
televisivas - 0 anunciante. Atingir ao telespectador, “vender” para este publico o
produto telejornal, é em principio a estratégia principal dos diretores e editores de
televisdo. E é esse publico conquistado, a audiéncia, que garante a adesdo do segundo
publico, o anunciante. De fato, todo o investimento do anunciante é feito em fungéo do
publico potencial do telejornal: mais do que o intervalo comercial medido em minutos e
segundos, 0 anunciante “compra” a possibilidade de atencdo do publico.

Ao investir na “aten¢do” do telespectador o anunciante ¢ também um comprador
exigente, que imediatamente afasta-se de programas que julgue comprometer sua
credibilidade ou faca ataques diretos ou indiretos que de qualquer forma afetem a sua
imagem. Desta forma, “os mecanismos andnimos, invisiveis, através dos quais se
exercem as censuras de toda ordem que fazem da televisdo um formidavel instrumento
de manuten¢do da ordem simbolica” (Bourdieu, 1997, p. 20).

Ademais para conquistar o telespectador e garantir os anunciantes, o contetdo
televisivo, em boa parte, estrutura-se com base na carga emocional, dando destaque a
fatos que digam respeito a rupturas ou transgressdes sociais. Assim partir dessa escolha
sao elaboradas as “pautas” jornalisticas, ponto de partida para a elaboragdo das matérias
jornalisticas. Para cada fase desse processo, ou seja, entre a elaboracdo da pauta e a
matéria jornalistica efetivamente veiculada, sdo produzidas “representagdes”
significativas dos acontecimentos. Cada uma dessas fases, igualmente, é re-elaborada a
partir de regras do mundo simbdlico da televisao e do jornalismo, nas quais a violéncia,
0 crime, a corrupcdo, ganham destaque, ndo pela importancia em si, mas pela carga
emocional potencial que carregam.

E necessario acrescentar, no entanto, que o receptor comum que assiste a
producédo telejornalistica diaria, ndo percebe as pressdes econdémicas entre anunciante e
publico e a atracdo deste publico baseada em grande parte na emocdo, nem sabe

informagdes sobre as caracteristicas técnicas deste veiculo. De fato, boa parte da vida
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dos individuos é determinada pelo que ele vé na televisao, na medida em que ela oferece
as informagdes que ajudam a construir a imagem do mundo em que vive. Este
individuo, de forma consciente ou ndo, absorve através do telejornalismo as
informacgdes que “delimitam” o seu mundo, que dizem de que forma deve ocorrer sua
interacdo com o Estado e com a sociedade, ou ainda, quais sdo as condi¢fes dadas para
a sua sobrevivéncia fisica, social e cultural.

Mas é importante ressaltar que a informacdo veiculada na televisdo nao
determina o que cada um vai fazer ou vai pensar, ndo ha um cérebro maquiavelico por
trds de cada emissora procurando doutrinar a massa acritica (...); a massa de
telespectadores ndo obedece irrefletidamente o que vé na tela; o que ocorre é que a
televisao se apresenta com mecanismos necessarios para integrar expectativas diversas e
dispersas, 0s desejos e as insatisfacGes difusas, conseguem incorporar novidades que se
apresentem originalmente fora do espaco que ela ocupa e, em sua dinamica, vai dando
contornos do grande conjunto, com um tratamento universalizante das tensdes. Mas,
certo que ao dar visibilidade a determinados assuntos e agentes a televisao influencia os
diversos espacos sociais, exercendo uma pressdo econdémica indireta.

A influencia da televisdo nos diversos campos: mais comércio menos politica

Se a televisdo influencia, em geral, os individuos ela também tem um poder
sobre os diversos campos sociais. Ocorre assim, um individuo de determinado campo
social é convidado para expor sua pesquisa e/ou pensamento sobre determinado
acontecimento. Lembrando que “o que chamamos um ‘“acontecimento” ndo ¢ jamais,
afinal, sendo o resultado da mobilizacdo (...) dos meios de comunicacdo em torno de
alguma coisa com que eles concordam, por certo tempo, a considerar como tal”.
(Champanhe in Bourdieu, 2003, p. 67).

Quando convidado para expor seu pensamento sobre um acontecimento o agente
deve enquadrar-se nos mecanismos da televisdo, falar de maneira a ser compreendido,
sucintamente e como consequéncia na maior parte das vezes tratar o acontecimento de
modo superficial, ndo fazendo correlagdes sociais e politicas, enfim desconsiderando os
aspectos estruturais que conduziram a sociedade aquela experiéncia. Por isso, em geral,
individuos dotados de bastante capital social, recusam-se a participar com suas opinides
e teorias dos programas televisivos. Mas, 0s agentes com menos capital social aceitam
0s convites e acabam tendo um reconhecimento social, que por sua vez pressiona uma

elevacdo de capital dentro do préprio campo.
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Mas do ponto de vista dos fatores que inclinam a colaboracgdo, entendida
como submissdo incondicional a restrices destruidoras das normas dos
campos autbnomos, a correspondéncia é notéria. Se os campos cientificos,
politicos, literarios sdo ameacados pela influéncia da midia é que ha, no
interior desses campos, pessoas heterdnomas, pouco consagradas do ponto de
vista dos valores especificos do campo, ou, para empregar a linguagem
corrente, “fracassadas” ou em via de fracassar, que t€m interesse na
heteronomia, que tém interesse em ir buscar, fora, consagracdes (rapidas,
precoces, prematuras e efémeras) que ndo obtiveram no interior do campo e
que, além disso, serdo muito bem-vistas pelos jornalistas (...) e estdo
dispostas a passar por suas exigéncias. (Bourdieu, 1997, p. 90-91)

Ocorre que quando um campo alcanga autonomia, 0s agentes reconhecem-se
entre si, 0 que rende ao agente reconhecido, certo capital social, que leva a um dominio
dentro daquele espaco social. Em geral, este reconhecimento concedido pelos pares se
da por sua producdo significativa na area a qual se dedica o agente que produz algo
novo, e que com o tempo ira criar o seu proprio publico. Diferente dos agentes
heterénomos que produzem algo para um publico ja existente, ou seja, buscam o lucro
com seus produtos e um retorno imediato que independe do reconhecimento de seus
pares. Assim sendo, ndo ha autonomia na sua producdo, pois eles produzem para a
heteronomia, para as leis do comércio.

Por outro lado, ndo ha empecilho em produzir-se para 0 mercado, 0 problema é
que dando visibilidade a estes agentes a midia introduz dentro dos campos uma
influéncia econdémica, colocando em cheque a autonomia de determinado campo. “A
televisdo vai produzir nesse campo efeitos analogos aos que produz nos outros campos
(...): ela vai colocar em questdo os direitos de autonomia” (Bourdieu, 1997, p. 91).

E, foi gracas a universos autbnomos que a humanidade tanto caminhou, vejamos
quando das grandes descobertas como que a Terra é redonda e ndo plana, a maior parte
das pessoas tinham outro senso em comum e foi 0 rompimento deste senso que levou a

um novo olhar sobre o0 mundo.

A isso se acrescenta, hoje, a destruicdo das bases econdmicas e sociais das
conquistas culturais mais preciosas da humanidade. A autonomia dos
universos de producdo cultural em relacdo ao mercado, que ndo havia
cessado de crescer gragas as lutas e aos sacrificios dos escritores, artistas e
intelectuais, estd cada vez mais ameag¢ada. O reino do “comércio” ¢ do
“comercial” se impde cada dia mais a literatura, notadamente por meio da
concentragdo dos canais de comunicacdo, cada vez mais diretamente
submetidos as exigéncias do lucro imediato; (...) sem falar das ciéncias
sociais, condenadas a submeter-se as encomendas diretamente interessadas
das burocracias de empresas ou de Estado, ou a morrer pela censura dos
poderes (representados pelos oportunistas) ou do dinheiro (Bourdieu, 1998, p.
52- 53).
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Entdo ndo se trata de defender que apenas alguns detenham o conhecimento,
retirando da maioria da populacdo, por meio da televisdo o direito a se informar,
importa mais, o como elas informam-se e para qué serve este conhecimento.
Considerac0es Finais

Refere-se “a intrusdo de poderes da midia, isto é, poderes econdomicos
mediatizados pela midia, no universo da ciéncia mais pura”. (Bourdieu, 1997, p. 87) O
problema da mercantilizacdo no interior dos campos por meio da exposi¢do de certos
agentes como falsos dominantes para o grande publico é que estes agentes vao reprisar
preconceitos e lugares comuns e longe de incitar o pensamento ou a mudanga das
estruturas mentais neste publico, vdo colaborar para que conflitos com origens sociais,
politicas e econbmicas venham a ser tratados como individuais e conjunturais,
provocando uma cegueira sobre as estruturas que precisam ser alteradas.

Essa cegueira estrutural estd relacionada a um uso cinico do conhecimento, “que
consiste em se servir do conhecimento das leis do meio para tornar suas estratégias mais
eficazes, outro, que se pode dizer clinico, que consiste em se servir do conhecimento
das leis ou das tendéncias para combaté-las”. Ou seja, em vez de se apropriar do que 0S
diversos agentes tém para oferecer para a transformacdo do mundo, a midia,
especialmente a televisdo opta por dar voz a agentes que vdo colaborar para que a
situacdo permaneca como estd. Terriveis desigualdades sociais, por exemplo, uma
escola de péssima qualidade, para se mencionar os problemas mais visiveis. Cegueira
sobre a falta das estruturas, visivel sobretudo, na cobertura dos acontecimentos
localizados nos subdrbios das grandes cidades:

Mesmo se a observagdo atenta da vida comum nesses subdrbios, com seus
problemas quotidianos, for mais esclarecedora, a maioria dos jornalistas
tendem a se concentrar na violéncia, a mais espetacular, e por isso,
excepcional. (...) e a dar de modo misturado, como causas dessas desordens,
as explicagdes colhidas pela imprensa, os abusos policiais, a desocupagdo dos
jovens, a delinquéncia,(...) a falta de infra-estrutura para esportes e lazer. (...)
(Champanhe in Bourdieu, 2003, p. 69)

A ndo reflexdo sobre os acontecimentos servem para que a maior parte da
populacdo aceite como natural, por exemplo o momento econdémico mundial de
globalizacdo e adog¢do do modelo politico econdmico neoliberal, para dizer de um
macro efeito midiatico que coaduna com a cegueira sobre as estruturas, que fecha o foco
no individuo para problemas que estdo postos socialmente.

Penso no que foi chamado de “retorno do individualismo”, espécie de
profecia auto-realizante que tende a destruir os fundamentos filoséficos do
welfare state e, em particular, a nocdo de responsabilidade coletiva (nos
acidentes de trabalho, na doenca ou na miséria), essa conquista fundamental
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do pensamento social (e sociologico). O retorno ao individuo é também o que
permite “acusar a vitima”, unica responsavel por sua infelicidade, e lhe
pregar a “auto-ajuda”, tudo isso sob o pretexto da necessidade
incansavelmente reiterada de diminuir os encargos da empresa. (Bourdieu,
1998, p. 16)

Entdo, para este tipo de jornalismo de televisdo ndo € mais necessario um
jornalista, quer-se animadores, que transformem acontecimentos sociais em sensacdes
individuais, para reforcar um reforco a barbarie em que se racionaliza bem pouco ou
quase nada, mas aquilo que atrai por causar no receptor sensacfes de Odio, amor,
certamente pouco vai causar de mudancga nas estruturas mentais, ou seja, pensamento.

O retorno ao jornalismo sensacionalista € um retrocesso social, assim como o
laissez faire de Adam Smith também o é. A busca pelo sensacional pode levar a formas
de mobilizagdo puramente sentimentais e caricativas, ou igualmente passionais, porém
agressivas e, proximas do linchamento simbolico reafirmando preconceitos e sem algum
aprofundamento capaz de produzir algo novo, ou transformar o existente (Bourdieu,
1997, p. 74).

E se, atualmente, o neoliberalismo apresenta-se como algo inevitavel é preciso
que se saiba refletir que ha um trabalho simbdlico que dia a dia em varias, ou poderia
dizer na maior parte das cidades do mundo, é feito na televisdo com ajuda de jornalistas
e de agentes dos diversos campos. “Galileu dizia que o mundo natural esta escrito em
linguagem matematica. (...) Foi armando-se da matematica (e do poder da midia) que o
neoliberalismo se tornou a forma suprema da sociodicéia conservadora” (Bourdieu,
1998, p. 50).

Assim, boa parte dos acontecimentos das periferias das grandes cidades tratados
pelos telejornais (que buscam as sensacBes para atrair publico, sua grande maioria)
como fenbmenos isolados estdo relacionados aos reflexos do modelo politico
econémico neoliberal. HA um sofrimento social sem precedentes que é tratado como
individual, de certa localidade, pela televisdo, e por grande parte da midia. “Seria
necessario que todas as forcas sociais criticas insistissem na incorporacdo aos calculos
econOmicos dos custos sociais das decisdes econdmicas” (Bourdieu, 1998, p. 55).

Entdo, poderia-se dizer que o problema da importancia da televisdo no campo
jornalistico estd sobretudo, na influéncia que esta exerce sobre outros campos, mas
principalmente por seu grande alcance o que a televisdo ndo deixa ver € 0 que mais

(13

impressiona. Porque as pessoas repetem as falas destes animadores de televisdo: “ele

ndo tem emprego porque nao quer”, “fica vagabundando, roubando” e isso quase que se
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transforma num discurso mundial sobre a pobreza, num retorno ao arcaico. Onde o
Estado precisava para se impor de forca fisica e financeira sem convicgdes, 0s patrées
ratificavam o trabalho noturno, aos finais de semana, as horas irregulares de trabalho.

Compreender os mecanismos do campo jornalistico, especialmente sobre a
televisdo € uma maneira de demonstrar a importancia simbolica deste veiculo. Busca-se
desvelar tais mecanismos em busca de uma retomada de consciéncia que pode levar a
audiéncia, tdo buscada pela televisdo a vé-la de modo diferente e provocar mudancas na
producdo das informacfes, na selecdo do que sera divulgado e como sera feita tal
divulgacdo, para uma sociedade com menos sofrimentos sociais.

Buscou-se assim, colaborar com a compreensdo dos mecanismos que
conformam o campo jornalistico, “para desdramatizar a analise e também para orientar
racionalmente a agdo” para usar as mesmas palavras de Pierre Bourdieu (1997, p. 78).
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