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RESUMO

As tecnologias da comunica¢cdo vém alterando os modos de producdo, distribuicdo e
agora, especialmente, de consumo da informagdo. A disseminagdo das midias digitais e
das redes moveis de telecomunicagdo criaram um novo cenario de acesso a informacao,
com alteragdo dos processos de mediagdo como conheciamos. Esse cenario representa
um desafio para o jornalismo e mais ainda para os meios tradicionais de comunicagdo
de massa. Fatos recentes, como o novo blog da Petrobras e a cobertura das elei¢des
presidenciais no Ird, ddo indicios de que estd sendo exigida uma reconfigura¢do do
processo de produgdo jornalistica. Nosso propdsito neste trabalho ¢ levantar questdes
sobre o consumo da informagdo na sociedade contemporinea, considerando o tripé
tecnologia-sociedade-consumo.
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O “estar junto” mediado da sociedade contemporanea

O desenvolvimento de novas técnicas e tecnologias de comunicagdo provocaram
mudangas, sobretudo ao longo do século XX, nos modos de produgdo e distribuicdo da
informacdo. Um dos aspectos mais salientes da comunicagdao no mundo moderno € que
ela acontece numa escala cada vez mais global. Mensagens sao transmitidas através de
grandes distancias com facilidade, de tal maneira que individuos tém acesso a
informacdes provenientes de fontes distintas. Tempo e distancias foram suprimidos pela
proliferacdo de redes de comunicacdo eletronica e individuos podem interagir uns com
outros, mesmo que estejam em diferentes partes do mundo.

McLuhan, na obra 4 Galaxia de Gutemberg (1977), ja havia enfatizado a
disseminagdo da informagdo apds a revolugdo da prensa. De fato, com o

desenvolvimento da imprensa, no século XV, livros, panfletos e impressos variados ja
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circulavam bem além de seus locais de impressao, estimulando o desenvolvimento das
relagdes comerciais entre a Europa e outras partes do mundo. Mas como ressalta
Thompson (1998), “foi somente no século XIX, porém, que as redes de comunicacio
foram organizadas sistematicamente em escala global. [...] Isso se deveu em parte ao
desenvolvimento de novas tecnologias destinadas a dissociar a comunicacdo do
transporte fisico das mensagens” (p. 137). O desenvolvimento desses novos meios
(telégrafo, telefone, radio, televisdo, e mais recentemente celular e internet) expandiu
grandemente a capacidade de transmitir informagdo através de longas distancias de
maneira flexivel e instantanea.

Santaella (2007) destaca que a “explosdo do jornal”, no século XIX, ofereceu os
primeiros indicios de uma sociedade de massa, que veio a ser confirmada
posteriormente, com o cinema, ¢ de forma contundente e verdadeiramente massiva com
os meios eletronicos de transmissdo broadcast (aberto ao publico e financiado pela
publicidade): o radio e a televisdo. A fungao mediadora entre os individuos e parcelas da
populacdo passou entdo a ser exercida pelos meios de comunicagdo. Como Barbero
(2003) coloca quando analisa a comunicagdo como uma questdo de mediacdo, e ndo de
meios, ao sugerir que os meios de comunicagdo de massa proporcionam ‘“‘novas
maneiras de estar juntos”.

As massas atuais pararam essencialmente de ser massas de reunides e
ajuntamento, de acordo com a analise de Sloterdijik (2002). Ou seja, ndo hd mais a
reunido fisica, mas a participagdo coletiva em programas de meios de comunicagdo. As
pessoas se aglomeram em torno especialmente da televisdo e da internet, mais
recentemente, € de outros fendmenos mididticos e da induastria cultural. Agora se ¢
massa sem que se veja uns aos outro. Isso fica ainda mais evidente quando pensamos
nas midias digitais, com as comunidades na internet, chats, blogs, sites de informacao,
portais multimidia ou redes formadas com base na tecnologia mével. Se retomarmos o0s
conceitos de massa de Canetti (1995), tais movimentos podem ainda ser vistos como as
“massas abertas”, caracterizadas pela ansia de crescer: sdo os recordes de seguidores no
Twitter, as comunidades lotadas de membros no Orkut, os “fendmenos” da internet, que
a cada semana se destacam como o video mais acessado, entre tantos outros exemplos.

O indiano Arjun Appadurai (2004) aponta os meios de comunicacdo, juntamente
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com as migragdes, como decisivos para a constru¢cdo das subjetividades modernas, ou
seja, “os sentimentos de identidade” de cada um, ao colocar imagens e espectadores em
circulagdo global e simultdnea. Os meios de comunicagdo eletronicos, ao alterar os
campos mais vastos dos meios de comunicagdo tradicionais, transformaram também o
campo da mediacdo de massas ao oferecer novos recursos para a constru¢cdo de mundos

imaginados.

Gragas a mera multiplicidade de formas que assume (cinema,
televisdo, computadores e telefone) e a maneira rapida como se move
no seio das rotinas da vida quotidiana, a comunicagdo eletronica ¢é
uma ferramenta para que cada individuo se imagine como um
projecto social em curso (Appadurai, 2004, p. 14-15).

Ao falar das mediacdes, Santaella (2007) aproveita para relembrar também que
ndo ha mediacdo sem signo. Antes dos meios de comunicagdo, os signos (palavras,
imagens) eram estaticos e circulavam com dificuldade, mas os suportes dessas
interagdes, como relata a autora, expandiram em meios técnicos e tecnologicos. Em
suma, desde os primeiros jornais, as ferramentas comunicacionais fazem circular a
linguagem, ganhando em escala com o adventos dos meios eletronicos e agora, com a
multimidia, esses tipos de linguagens se tornam mais diversos e hibridizados. A
interagdo do individuo com o outro e com o mundo ficou mais complexa, dindmica, e a
mediacao dos signos e informacdes continuam utilizando o suporte técnico, mas deixam
de ser uma exclusividade dos profissionais que atuam nos meios de comunicagao.

A recepgdo da comunicacdo precisa ser entendida, na proposi¢do de Barbero,
como uma questdo de consumo: a apropriagdo que a audiéncia faz da informagdo. O
publico consome o que ¢ transmitido e intermediado pelas tecnologias comunicacionais,
atribuindo seus valores e interpretagdes nessa circulacdo permanente de signos. Assim,
resumidamente, construimos nossos referenciais, nossas identidades, nossas visdes de
mundo. Silverstone também refor¢a que consumimos a midia e pela midia.

[...] o consumo ¢, ele mesmo, uma forma de mediagdo, a medida que
os valores ¢ significados dados de objetos e servigos sdo traduzidos e
transformados nas linguagens do privado, do pessoal ¢ do particular.
Consumimos objetos. Consumimos bens. Consumimos informagao.
Mas, nesse consumo, em sua trivialidade cotidiana, construimos

nossos proprios significados, negociamos nossos valores e, ao faze-lo,
tornamos nosso mundo significativo (Silverstone, 2002, p. 150).
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Baudrillard (1995), numa critica mais severa, contesta o que chamou de
“orquestracdo das mensagens”, que seria regida pela imprensa, meios eletronicos e
publicidade, numa “descontinuidade de signos e de mensagens”, a fim de levar ao
condicionamento e at¢é mesmo ao desconhecimento. Na sua visdo, o publico consome
mais que as imagens da TV ou os textos dos jornais, mas sim a mensagem “totalitaria”
da sociedade de consumo. O pensador refor¢a ainda que o excesso de informacao da
sociedade moderna leva a falta de sentido. Ja para Bauman (2008), isso seria
exatamente uma estratégia da esmagadora sociedade de informagdo, que produz e
distribui um volume cada vez maior de dados, noticias, novidades, de forma que as

brechas entre os momentos de consumo possam ser preenchidas com mais informagao.

A informacio para consumo

Na mediagdo exercida pelos meios de comunicagdo de massa, o papel de filtro
ou de ponte entre a informacao produzida e o publico vinha sendo exercido quase que
exclusivamente pelos profissionais de imprensa. O socidlogo Pierre Bourdieu (1997)
criticava o monopolio que os jornalistas exerciam sobre os instrumentos de produgdo e
distribuicdo em grande escala da informagdo, sendo essa a sua (dos jornalistas)
fundamental importdncia no mundo social. Dessa forma, também monopolizam o
acesso tanto do cidaddo comum, quanto dos produtores culturais, artistas, cientistas e
escritores ao “espaco publico”. “[...] eles exercem uma forma rarissima de dominagao:
tém o poder sobre os meios de se exprimir publicamente, de existir publicamente, de ser
conhecido, de ter acesso a notoriedade publica” (Bourdieu, 1997, p. 66). Hoje, com as
midias digitais, come¢camos a assistir a quebra da rigidez da fonte emissora, dessa
mediagdo, e a gradativa redugdo das audiéncias de massa.

Santaella (2007) afirma que ja no auge da cultura de massa, 14 pela década de
1960, comecavam a surgir, em oposi¢cdo, mecanismos que privilegiavam o consumo
individualizado da informagdo (controle remoto, videocassete, jogos eletronicos, TV a
cabo). O mesmo havia sido apontado por Castells (1999) ao analisar a diversifica¢ao das
audiéncias de massa, com os canais de TV segmentados, as industrias de video ou a

possibilidade de cada usudrio filmar seu proprio evento, por exemplo. A mudanca mais
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significativa ocorreu com o surgimento da internet e, com ela, de um novo tipo de
sociabilidade que veio caracterizar a chamada sociedade em rede.

Nao tratamos de uma substituicdo dos meios tradicionais de comunicagdo pelas
novas tecnologias. Alids, Lemos reforca que as midias digitais agem em duas frentes:
ampliando a capacidade dos meios tradicionais (como satélites, cabos, fibras dopticas),
ou criando novas tecnologias, tal qual computadores, videotextos, celulares, TV digital,
etc. Os novos meios sdo resultado de convergéncias que transformam as antigas
tecnologias através de revisdes, invengdes ou jungdes. “Se os media classicos nao vao
desaparecer, ¢ certo, a0 menos, que muita coisa vai mudar no conteudo e na forma de
consumirmos as informacoes” (Lemos, 1997).

Lemos também ird reforcar que o modelo de transmissdo e circulagdo da
informacdo provoca alteracdes do formato Um-Todos, dos meios de comunicagdo de
massa, em oposicdo ao Todos-Todos, reconhecido pela descentralizagdo do polo de

emissao.

Os novos media permitem a comunicacdo individualizada, personalizada e
bidirecional, em tempo real. Isto vem causando mudangas estruturais na
producdo e distribuicdo da informagdo, tanto em jornais, televisdo, radios
e revistas além do setor de entretenimento como o cinema e a musica. A
tecnologia digital proporciona, assim, uma dupla ruptura: no modo de
conceber a informagdo (produgdo por processos micro-eletronicos) € no
modo de difundir as informagdes (modelo Todos-Todos). Alguns autores
chegam mesmo a falar de um dominio dos meios de producdo pelo
publico (Lemos, 2002, p. 84-85).

O consumo da informagdo nesse novo cenario comega a transcender a
compreensdo dos modelos comunicacionais tradicionais dos meios analdgicos, como
coloca Ribeiro et al, ao enfatizar que participar do processo comunicativo era apenas ter
acesso as informacoes €, no maximo, seleciona-las de acordo com as suas convicgoes €
repertorio intelectual e social. Mas agora, com a ampliag¢do e diversificacdo das fontes

de informagao, e a capacidade interativa das novas midias, essa relagdo se modifica.

O consumidor vem, gradativamente, passando do papel passivo de
mero consumidor da informacdo, daquele que a ouvia e ndo requeria
nenhuma participagdo no seu contetudo, para o papel de consumidor
ativo, que agora quer interagir, participar das discussdes e modificar o
contetdo das informagdes produzidas (Ribeiro et al, 2006).

Os papéis de produtor e consumidor de informagdo estdo se tornando cada vez
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mais hibridos, pois os agentes passam a atuar de maneira dupla no processo. A propria
forma de consumo da informacao esta mais flexivel e individualizada. Com o hipertexto
e as hipermidias, a linearidade da narrativa das midias tradicionais ¢ suplantada e o
publico passa a ter a possibilidade de construir sua propria sequéncia textual, de acordo
com as suas preferéncias, na ordem e momento que deseje. Para a hipermidia, “as
conexdes nao sao fixas, mas abertas as marcas pessoais do estilo de interacdo que o
navegador impde a elas” (Santaella, 2007, p. 294). Passa a se considerar a logica da
seducdo, do desvio na informagao, exercida sobre o consumidor, de acordo com os seus
referenciais.

Os meios de comunicagdo precisam entdo estar atentos ndao s6 aos impactos que
as tecnologias digitais exercem nos processos de producao e distribuicdo da noticia, mas
essencialmente nesses modos de consumo da informagdo que estdo se desenhando. As
formas tradicionais do fazer jornalistico estdo sendo levadas a se reconfigurar e as
empresas de midia sinalizam que estdo revendo suas estratégias. Sao tantas as
mudangas, que pode ser uma tarefa complexa enumerar.

Como exemplo disso, a revista Newsweek do dia 25 de maio de 2009 anunciou
uma profunda restruturagdo, suprimindo editorias, reformulando o perfil editorial e a
sua versao na internet. No artigo "A New Magazine for a Changing World”, a
publicacdo comega afirmando que “ndo ¢ segredo que o negodcio do jornalismo esta com
problemas”, e argumenta que "a internet estd fazendo muito bem o trabalho de dar
noticias e analises instantdneas”. E isso ja se reflete nos habitos de consumo dos
americanos. Levantamento da Pew Research Center for the People & the Press mostra
que a internet ¢ a principal fonte de noticias nacionais e internacionais de 40% da
populacdo dos Estados Unidos. Quando observadas as pessoas com até 30 anos, a rede
mundial de computadores ja ¢ a principal fonte de informagao.

As midias tradicionais, especialmente os veiculos impressos, discutem o futuro
do jornalismo e experimentam novas estratégias para buscar um reposicionamento
diante do consumidor de noticias. De acordo com o relatério anual realizado pela
organizacdo The State of the News Media, de 2001 a 2008 a circulagdo impressa dos
jornais americanos cairam 13,5% durante a semana e 17,3% aos domingos. Fato

semelhante observamos no Brasil, onde a internet e as midias impressas disputam o
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mesmo leitor. Dados do Instituto Verificador de Circulagao (IVC) dao conta da queda na
circulacao das edi¢cdes impressas tradicionais. Por exemplo, em abril de 1999, a média
diaria de circulagdo paga nos dias uteis da Folha de S. Paulo era de 462 mil exemplares,
mas uma década depois, em 2009, esse numero caiu quase 40% (para 281 mil). No
jornal O Globo, dos 310 mil exemplares ha dez anos, circulam atualmente em torno de
245 mil. E o fendmeno se repete em praticamente todas as regides do Pais.

Como o artigo da Newsweek observou, o “negdcio” do jornalismo estd com
problemas. “[...] Desde antes do século XIX, o jornalismo tem sido um negocio e as
noticias uma mercadoria que tem alimentado o desenvolvimento de companhias
altamente lucrativas” (Traquina, 2005, p. 27). Mas foi nesse periodo que as empresas de
midia se organizaram e os jornais passaram a “vender” informag¢do, um novo produto
chamado noticia, agora baseado em fatos e ndo mais no formato opinativo. E quando o
jornalismo assume em definitivo o papel de mediagdo, tornando-se ponte entre o
publico e o que supostamente seria a realidade da vida cotidiana. Como aponta
Traquina, dois processos fundamentais marcaram a historia da imprensa enquanto
primeira midia voltada para as massas: a comercializacdo da informagdo e a
profissionalizagdo, ou seja, a transformacao do jornalismo numa atividade remunerada.

Mas como sobreviver enquanto negocio, quando as fontes de informacdo se
polarizam e a internet oferece atrativos antes impossiveis aos jornais, como a
instantaneidade, interatividade, personalizagdo e acesso livre (sem custos) as noticias?
A primeira tentativa, iniciada na década de 1990 em diversas partes do mundo, inclusive
no Brasil, foi a migragcdo de veiculos impressos para a web e a tentativa de ocupar esse
espago ainda emergente. O jornalismo digital nos ultimos anos tem evoluido ao passo
em que cresce o numero de pessoas conectadas, a velocidade e estabilidade da rede
melhoram, novos formatos comegam a ser experimentados e, com destaque, os habitos
dos internautas sao considerados. Revistas, jornais, radios ou programas de televisao,
mais do que colocar uma pégina na rede, tentam se apropriar também de outros canais,
como comunidades em redes sociais, criacdo de blogs, presenca no Twitter, conteudos
disponiveis para celular, postagem de videoreportagens no You Tube, utilizagdo de salas
de bate-papo em seus sites, incentivo a interatividade e envio de material colaborativo

por parte do publico, entre tantos outros exemplos.
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Traquina (2005) coloca que as inovagdes tecnologicas, em particular a internet,
marcam as praticas jornalisticas no que se refere a velocidade e processos de producao,
transpondo as barreiras do tempo e do espago, globalizando noticias e audiéncias,
oferecendo novas possibilidades ao proprio jornalismo, mas também transformando-o
cada vez mais numa “arena de disputa” entre todos os membros da sociedade. Com a
diversificacao de fontes emissoras e a concorréncia pela fonte de informagao, coloca-se
em xeque a atuagdo do profissinal de imprensa, as empresas de midia e a propria
definicdo do que ¢ noticia na sociedade contemporanea. Muniz Sodré afirma que
estamos diante de uma nova légica, quando se desloca para o receptor grande parte do
poder de pautar os acontecimentos. Ele ainda ressalta que na rede ndo basta uma boa
escrita ou rigor na apuracdo dos fatos, mais que isso, € preciso estabelecer uma
“comunidade discursiva”, de acordo com os interesses dos leitores. Qutra reflexdo se

refere ao controle do discurso informativo, se ainda cabe ao profissionais de imprensa.

[...] em meio a crise evidente das formas tradicionais de jornalismo
diante da circulag@o de informacédo através da internet em tempo real e
fluxo continuo, o estatuto conceitual da noticia suscita consideracgdes
de ordem pratica para a corporacao editorial, inclusive a de saber se os
tradicionais produtores do texto jornalistico ainda podem determinar
em ultima analise o que ¢ ou ndo noticia (Sodré, 2009, p. 23).

Bruns (2003) sugere uma interessante revisdo da teoria dos Gatekeepers, que
coloca os jornalistas da posi¢ao central de mediadores entre a sociedade e os fatos,
como os “portdes” selecionadores do que ¢ noticia. Nesse cenario de ampla interacao e
polarizagdo das fontes de informagdo, essa posi¢do ¢ alternada, pois o receptor ¢ quem
pode assumir a fun¢do de levar o fato a conhecimento publico. Acontece que o cidaddo
comum nao tem a cautela ou a percep¢do comercial na determinagdo do que para ele
seria noticia. Ai que entra um novo papel assumido pelos jornalistas: como os veiculos
precisam manter a qualidade e, principalmente, a confianca na veracidade da
informacao, os jornalistas passariam a ser o que o autor chama de Gatewatching, com o
fundamental dever de filtrar a informagdo e republicd-la em contexto especifico,
dependendo dos interesses do publico e do veiculo.

Um caso recente na politica internacional marcou essa relacdo tecnologia-

sociedade-consumo da informagdo em todo o mundo: as elei¢des presidenciais no Ira,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

realizadas em 12 de junho de 2009. O entdo presidente conservador, Mahmoud
Ahmadinejad, foi reeleito no primeiro turno, com mais de 62% dos votos. A oposicao se
recusou a reconhecer a vitdria sob a alegagdo de fraude e ganhou o apoio da imprensa
internacional, especialmente dos Estados Unidos e da Europa. Uma onda de protestos se
iniciou na capital Teera no dia seguinte ao da votacdo, com forte repressao do aparato
militar governamental. No dia 15 de junho uma nota oficial informou a imprensa
internacional que estava impedida de cobrir qualquer manifestacao nas ruas do pais sem
a autoriza¢do do governo’. Ocorreram intimidagdes aos profissionais e jornalistas foram
detidos. Em entrevista coletiva, Ahmadinejad acusou a imprensa internacional de
interferir nos assuntos internos do Ird e divulgar uma imagem erronea e negativa da
regiado.

Contudo, blogs, redes sociais e sites colaborativos comegaram a circular, por
todo o mundo, as mais diversas imagens, videos e textos, com grande volume e
velocidade, tornando-se a principal fonte de informacao sobre o que estava ocorrendo
no Ird. No dia 18 de junho a Times Online, de Londres, noticiou que o perfil
#iranelection no Twitter registrava naquele dia cerca de 220 mil inser¢des por hora. No
You Tube, mais de 3700 videos podiam ser localizados até o dia 1o. de julho sobre as
eleigdes no Ird, e centenas de comunidades, comentarios € imagens eram encontradas
sobre o tema no Orkut, Facebook e outras redes sociais.

Diante da restrigdo imposta a imprensa internacional, o repdrter Rob Mackey*,
blogueiro do New York Times, explicou em video como o veiculo estava aproveitando o
material disponivel na web, e produzido pelos cidadaos comuns (por meio de maquinas
fotograficas, filmadoras e celulares), na cobertura dos protestos no Ird. Markey fala
sobre a dificuldade de se atestar a veracidade desses relatos e imagens publicados na
internet, mas em alguns casos € possivel encontrar a mesma imagem (de uma passeata,
por exemplo) em diferentes canais, o que comprovaria para o jornal que o fato
verdadeiramente ocorreu. Esse parece ser um exemplo do que Bruns (2003) propds em
relacdo ao novo gatewatching.

Desde o 11 de setembro, quando varias testemunhas registraram por meio de

celulares e cameras pessoais os atentados terroristas em Nova York, que o chamado

3 G1, 15 jun. 2009.
4 UOL Noticia, 23 jun. 2009.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

jornalismo cidaddo tem se destacado sobretudo pelos meios digitais. Mas ndo s6 em
grandes eventos, dentncias ou catastrofes. Cada vez mais o cidaddio comum, o
consumidor de informag¢do procura interagir e interferir diretamente nas noticias que sao
veiculadas e no modo como os fatos sdo levados a conhecimento publico, excluindo a
mediagdo da imprensa. Diante disso, organizacdes, politicos e personalidades despertam
para essa mesma realidade.

O atual presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, realizou sem duvida uma
das campanhas mais interativas da historia, oferecendo a populacdo a possibilidade de
obter informacgodes diretamente com o seu comité, sem necessariamente o intermédio dos
meios de comunicacdo. Ja nas prévias do partido, e depois durante toda a sua campanha,
Obama apostou no celular como uma das ferramentas para estar mais proximo dos
cidaddos. Na pagina na internet do candidato era possivel fazer download de jingles e
imagens da campanha de Obama para que o eleitor personalizasse o seu aparelho. Mais
que isso, propostas de governo e agdes do candidato foram enviadas via SMS para todo
o pais. Essa foi a forma escolhida, por exemplo, para anunciar o nome do vice-
candidato da chapa democrata, antes da imprensa.

Uma outra iniciativa do presidente americano nesse sentido ocorreu logo na

primeira semana apos o resultado das elei¢des, quando langou o portal www.change.gov

com a proposta de ser o escritorio oficial do governo, convidando os cidaddo a
participar da constru¢gdo do seu mandato. Atualmente, ¢ o site oficial
http://www.barackobama.com/ que retine todas as informagdes sobre o politico. O canal
mobile continua em atividade. Ha ainda a participacdo do Obama (por meio de sua
equipe) em 16 redes sociais diferentes, entre elas You Tube, Facebook, MySpace,
Twitter, Flickr e BlackPlanet. Seu Twitter era, na primeira semana de julho de 2009, o
sexto com maior numero de seguidores do planeta: mais de 1,6 milhdo de pessoas
acompanhavam suas atividades a frente da Casa Branca pelo celular’. Todas essas ag¢des
demonstram uma preocupa¢do em se trabalhar a imagem do presidente e seu governo
diretamente com o publico, a0 menos a parcela “conectada” da populacdo, com o
minimo intermédio possivel da imprensa.

No Brasil, um caso recente gerou uma forte polémica envolvendo os meios de

5 Disponivel em: http:/twittercounter.com/pages/100. Acesso em: 3 jul. 2009.
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comunicagdo, sociedade civil, governo, representantes do poder legislativo ¢ a maior
empresa estatal do pais. A Petrobras colocou no ar no dia 2 de junho deste ano o blog

Fatos ¢ Dados (langado com o endereco http://petrobrasfatosedados.wordpress.com/,

mas migrado no dia 4 de julho de 2009 para o dominio proprio

http://www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/), segundo conta na sua apresentacdo,

com o proposito de divulgar “fatos e dados recentes da Companhia e o posicionamento
da empresa sobre as questdes relativas @ Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI)”, que
estava sendo instaurada pelo Senado Federal para investigar possiveis irregularidades.
Nossa proposta neste trabalho nao ¢é fazer qualquer juizo de valor ou entrar num debate
politico, mas sim destacar o fato do ponto de vista do acesso do publico as informagdes
fornecidas pela empresa e a reacdo da imprensa diante disso.

A iniciativa mais polémica do blog da Petrobras foi a divulgacdo, na integra, de
comunicados e entrevistas fornecidos a imprensa, antes que as matérias fossem
publicadas. Apesar de ser uma pratica ja conhecida em outros paises, principalmente por
empresas € governos americanos, a iniciativa causou uma forte reacdo da grande midia.
O jornal O Globo publicou, no dia 9 de junho, um editorial intitulado “Ataque a
imprensa”, afirmando que a estatal estaria tentando “acuar” os jornais que “por dever de
oficio, acompanham com a aten¢do devida as evidéncias de desmandos na
administracdo da companhia”. O texto fala ainda do desrespeito aos jornalistas e que a
empresa “atenta contra a liberdade de imprensa, ao violar o direito da sociedade de ser
informada, sem limitagcdes”. Editorial do jornal O Estado de S. Paulo do dia 10 de
junho, com o titulo “Petrobras tenta intimidar”, também abordou a questao: “Com isso a
direcdo da estatal encontrou um meio de tolher no nascedouro, de forma antiética,
desleal, aleivosa, o bom jornalismo investigativo, que coleta informagdes das fontes e as
checa, antes da devida publicacdo no 6rgao de imprensa.”

A discussdo nos dias que se seguiram girou em torno da propriedade intelectual
do veiculo sobre a pauta, de um lado, e o fato de que as informagdes estavam sendo
fornecidas pela empresa e por isso mesmo seria de seu direito leva-la ao conhecimento
da populagdo, em sua integralidade, além da mediagdo e edicdo do meio de

comunicacdo. A Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ), no dia 8 de junho, repudiou
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em nota a iniciativa da empresa®. “Numa canhestra tentativa de intimidar jornais e
jornalistas, a empresa criou um blog no qual divulga as perguntas enviadas a sua
assessoria de imprensa pelos jornalistas antes mesmo de publicadas as matérias as quais
se referem, numa inaceitdvel quebra da confidencialidade que deve orientar a relacio
entre jornalistas e suas fontes.” Tal posi¢do, na opinido da entidade, “configura uma
violagdo do direito da sociedade a ser livremente informada, pois evidencia uma politica
de comunicacdo que visa a tutelar a opinido publica, negando-se ao democratico
escrutinio de seus atos.” A Associagdo Brasileira de Imprensa (ABI)’, por sua vez,
divulgou no dia 9 de junho nota oficial apoiando a iniciativa da companhia. O texto
comegou dizendo: “A ABI considera legitima a decisdo da Petrobras de criar um blog
para divulgacdo das informagdes que presta a imprensa e especialmente aos veiculos
impressos, uma vez que as questdes relativas ao seu funcionamento e aos seus atos de
gestdo interessam ao conjunto da sociedade, que ndo pode ficar exposta ao risco de
filtragem das informacdes tipica e inseparavel do processo de edigdo jornalistica.”
Diante do debate, que perdurou por dias, a Petrobras fez um ajuste na estratégia
e passou a publicar as respostas fornecidas aos jornalistas a meia-noite do dia da
publicacdo da reportagem. Mas a companhia se posicionou sobre o fato afirmando que o
blog “nao expde reportagens em curso, € nem poderia, pois desconhece inteiramente o
contetido das pautas, a linha de abordagem, a totalidade das informagdes apuradas pelo
veiculo, entrevistados, entre outros fatores que compde uma matéria jornalistica” e
reforcou que o “objetivo do blog é essencialmente dar transparéncia aos processos da
Petrobras e ndo prejudicar o levantamento de fatos e dados de jornalistas. Ao contrario,
a divulgacdo prévia poderd propiciar aos veiculos, inclusive, que justifiquem mais
tecnicamente suas legitimas posi¢des editoriais. Quaisquer que sejam elas, desde que
explicitamente opinides, serdo sempre legitimas no entendimento da Petrobras.” Outro
trecho desse posicionamento merece destaque: “A iniciativa de criar o blog Fatos e
Dados, na opinido da Petrobras, ¢ um marco na construcdo de novas pontes de
comunicagdo com os publicos de relacionamento da companhia em uma nova era de

circulagdo de informacdo digital em tempo real. A chamada blogosfera permite uma

6 Disponivel
Acesso em: 10 jun. 20009.
7 Disponivel em: http:/www.blogspetrobras.com.br/fatosedados/?p=486. Acesso em: 08 jul. 2009.
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relacdo direta entre a fonte divulgadora de informagao e leitores, sem a necessidade de
filtros, de maneira que a decisdo sobre o que interessa de fato ao receptor seja por ele
selecionada, na medida em que tem acesso a integra das perguntas e respostas.” Este
posicionamento foi postado no blog no dia 9 de junho e recebeu, incrivelmente, mais de
290 comentarios. Alids, as médias de participacdo de internautas em cada post se
manteve acima do que costuma-se verificar num blog, ainda mais corporativo, no
Brasil. No dia 22 de junho, a companhia comemorou meio milhdo de acessos ao Fatos e
Dados, pouco mais de duas semanas apos o seu langamento. Até essa data, haviam sido
publicados 76 posts e cerca de 6 mil comentarios. No Twitter, o blog da Petrobras
alcancava quase 4 mil seguidores.

Os meios de comunicagdo ndo podem se recusar a ver que um novo perfil de
consumidor de informagdes estd se moldando e as diversas instituigdes, publicas e
privadas, a sociedade como um todo, comecam a trabalhar outras formas de interagao.
Com os blogs e microblogs, sites colaborativos, paginas pessoais, os jornais precisam
rever seus modos de fazer jornalismo e os critérios e modelos de construgdo da noticia.
As fontes estdo cada vez mais dispersas, os polos de emissdo e recep¢do ndo sio fixos, o
leitor adquire mais liberdade e uma nova capacidade cognitiva, de escolher como quer
construir a sua narrativa. O “furo” interessa a quem? Para Bourdieu, considerando esse
produto perecivel que ¢ a noticia, “a concorréncia pela clientela tende a tomar a forma
de uma concorréncia pela prioridade, isto é, pelas noticias mais novas (o furo)” (1997,
p. 106-107). Furos esses que, tdo apreciados na conquista dos consumidores, em sua
maioria se quer sao percebidos pelo publico.

A sociedade democratica tem por premissa o acesso livre a informacdo e quanto
mais diversidade de abordagens, melhor. As empresas de comunicagdo, ao mercantilizar
a noticia, tornaram isso uma questdo de disputa de mercado, concorréncia, argumento
para premiagdes. Traquina (2005) alerta que “na defini¢ao e construgcdo das noticias, a
importincia do que ¢ importante ndo pode ser apagada pelo imperativo do que ¢
interessante.” O momento deve ser de grande reflexdo, ndo apenas por parte dos
empresarios e grandes grupos de midia, mas especialmente dos profissionais de
imprensa. O jornalismo, ndo exatamente enquanto negocio, mas enquanto funcao social,

pode ter muito a ganhar com os cibermeios e as midias digitais.
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