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Resumo:

A pesquisa procurou compreender o jornalismo em fungdo do aparecimento de novas
tecnologias de producdo e de transmissdo de noticias. Para tanto, fez a coleta de
reportagens e artigos que trataram sobre o assunto durante o periodo de dois anos deste
estudo, assim como andlises académicas e relatos particulares. Verificou-se que, ao
longo de sua historia, o jornalismo € um processo de constantes adaptactes em diversos
meios (impresso, radio, TV). O advento da Internet e de novos suportes técnicos para a
transmissdo de informagBes constituiram um fator de tensdo para 0s meios tradicionais,
gue passam a adotar estratégias diferenciadas quanto ao financiamento de suas
operacdes, a producdo de contetido e a interacdo com o publico. Neste contexto, 0 uso
de cada meio pelas empresas levou a especulagbes sobre as caracteristicas do
jornalismo: mais analitico, objetivo, interpretativo ou sensacionalista. Tais expectativas
sobre 0 que deve ser o jornalismo (dever-ser) interferem constantemente no que ele é (o
campo do ser). O ponto de vista defendido aqui € que essa relacdo dialética, entre ser e
dever-ser, explica e congtitui o fendmeno jornalismo em sua atualidade.

Palavras-chave: jornalismo, atualidade, tecnologias da comunicagdo, Internet, meios de
comunicagao.

ABSTRACT:

This research endeavoured to comprehend journalism in light of arising new
technologies for producing information and newscasting. To that purpose we sought
newspaper reports and articles concerning this subject along the two year span of this
study, as well as academic papers and personal opinions. We ascertained that,
throughout its history, journalism has been a process of constant adaptation in several
media (press, radio, TV). The advent of the Internet and new thechnical supports for
transmitting information loomed tension over traditional media, which had to adopt
different strategies for financing their operations, producing content and relating to the
public. In this context, the ways how each medium was used by the news companies
brought forth speculation regarding the characteristics of journalism: whether it
becomes more analytical, objective, interprectative or sensationalist. These expectations
about what journalism should be constantly interfere in what it actually is. The
viewpoint defended in this work is that this dialetic relation between what journalism is
and what it should be explains and constitutes the journalistic phenomenon in its actual
form.

Keywords. journalism, actuality, = communication technologies, Internet,
communication media.
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Glossario

Algoritmo: processo de realizacdo de calculos em que se estipulam regras formais para
a obtencdo de determinados resultados. Aqui, o termo serd utilizado para designar o
trabalho de realizac&o de buscas por sites na Internet, como o Google.

Commodity: no jargdo econdmico, essa palavra € utilizada para designar a mercadoria
facilmente substituivel. Aqui, a palavra sera utilizada para mostrar a concepcéo de
noticias como commodity, ou sgja, como um bem gue pode ser produzido por qualquer
pessoa e de fécil substituicéo.

Core business: atividade principal da empresa ou ramo de negdcios de uma companhia.

Darwinismo: designacéo para a Teoria da Evolucdo das Espécies, desenvolvida pelo
inglés Charles Darwin, pela qual seres vivos procuram se adaptar a0 meio em que
vivem, desenvolvendo novas capacidades internas paratanto.

Darwinismo digital: Aplicagdo da Teoria da Evolugdo de Darwin ao desenvolvimento
dos meios eletronicos de comunicagéo. O professor das universidades de Massachusetts
e Berkeley, Andrew Keen, utilizou essa expressao para designar o fendmeno que leva as
pessoas a ampliarem o niumero de sites e de textos na Internet de modo a ndo
desaparecerem da Rede. A expressdo também pode ser utilizada para explicar o0s
processos pelos quais 0s meios se adaptam de acordo com o advento de novas
tecnologias digitais.® Aqui também falaremos em darwinismo no jornalismo para
descrever o fenbmeno pelo qual os meios néo eletronicos se adaptam a inovagoes.

E-book: livro virtual, lido por telas de computadores.
E-papper: pequenatelade LCD naqual podem ser lidos jornais diérios.

Flip-books. sdo livros fabricados. Aqui, o conceito é utilizado para designar livros
eletrbnicos que permitem ao usuério folhear uma publicacdo eletrbnica como se fosse
um livro impresso.

Gadget: termo em inglés para designar um dispositivo. Também é utilizado para se
referir a aparelhos. Nessa Ultima acepcao, o celular, por exemplo, seria um gadget.

Hard news. Termo utilizado pelos jornalistas para identificar a prética de prover noticias
imediatas e factuais.

Hipertexto: unificac8o de texto, som e imagem numa so plataforma, a digital.

Imprensa amarela: definicdo da imprensa sensacionalista. O nome € utilizado para
designar o periodo iniciado a partir da década de 1890, em que os principais jornais de
massa de Nova York publicavam continuas reportagens sensacionalistas de modo a
vender mais edicOes. A cor amarela vem do personagem Yellow Kid, utilizado por
jornais da época.

! A andise de Andrew Keen estd em artigo de Contardo Calligaris: “O saber dos poucos e o dos muitos’,
publicado na Folha de SPaulo, em 27 de dezembro de 2007, p. E10.



Infotai nment: mistura entre informagao e entretenimento.
iPhone: telefone celular conectado a I nternet.
iPod: tocador e armazenador de misicas conectado a I nternet.

Linotipos: tipos moveis para a impressdo em prensas desenvolvidas a partir do século
XV por Gutenberg.

Meio de comunicagdo: utilizamos a designacdo meio para identificar os diferentes
meios de comunicagdo, como o0 radio, a TV, 0s impressos (jornais e revistas).
Diferenciamos aqui meios de suportes conferindo um carater mais amplo aos primeiros
e mais restritos aos segundos. A TV é um meio, mas a tela € um suporte que permite a
transmissdo de informagdes. O jornal € um meio, enquanto o papel é o suporte do
impresso. A Internet € comumente apontada como meio e possui diversos suportes,
como ferramentas para o uso de audio, video e texto.

Microblogs. blogs atualizados imediatamente por mensagens curtas enviadas por
telefones celulares.

Penny press. ou “imprensa de tostéo”, referéncia a época em que 0S jornais eram
vendidos a um centavo, atingindo, pela primeira vez, grandes tiragens e constituindo a
imprensa escrita para meio de comunicagdo de massa. A penny press teve 0 seu auge na
década de 1890 e continuou forte nas primeiras décadas do século XX.

Plataforma: designacdo do espaco em que é distribuida a noticia. Pode ser a plataforma
impressa, no caso do papel, ou a plataforma eletronica, no caso da Internet, as ondas
sonoras, no caso do rédio, etc.

Pool: No jargdo jornalistico, pool é a palavra utilizada para designar grupos de
jornalistas que trabalham para empresas diferentes, porém combinam de noticiar os
mesmos fatos de modo a evitar que um “fure” o outro.

Posts: mensagens postadas (colocadas) em sites e blogs na I nternet.

Ser e dever-ser (distingdo): Essa distingdo é estudada no campo do Direito. Em Teoria
Pura do Direito, Hans Kelsen escreveu, ao tratar da interpretacdo das normas, que o
conteldo de um acontecer fatico coincide com o contelido de uma norma considerada
vélida. Assim, ele qualifica o termo “norma’ como algo que deve ser ou acontecer. E
diferencia o campo do ser como aquilo que aconteceu de fato.? Logo, ha um conflito
entre a previsdo do que deveria acontecer (estipulada numa norma) e o que reamente
ocorreu (0 campo do ser). Aqui, a distincdo serd utilizada para destacarmos as
expectativas em torno daguilo que o jornalismo deve ser e a sua realidade empirica,
fética, o que ele é.

Kype: ferramenta que permite ao usuario falar ao telefone pela Internet e, com isso, néo
pagar pelaligagdo como ocorre no tradicional sistema de telefonia fixa

2 Hans Kelsen, Teoria Pura do Direito, p. 3-10.



Sow blogging: movimento que prega que as paginas pessoais na Internet produzam
mais analises do que noticias imediatistas.

Suporte: designacdo do objeto fisico utilizado para transmitir noticias ou informacoes.
Aqui, falase, por exemplo, em suporte telefone como mecanismo utilizado para
permitir a realizacéo de conversas, ou de suporte fotografia como forma de divulgagédo
de imagens nos jornais, ou Mmesmo em suporte computador para designar um dos objetos
fisicos utilizados para a transmissdo de mensagens digitais. Os suportes sdo aterados
constantemente pela indUstria

Twitter: servico que permite a publicagdo imediata de informagdes por meio de
celulares, sem a necessidade de utilizar computadores.

Veiculos de comunicagdo: utilizamos a denominagdo veiculos para tratar de empresas
de comunicacéo, e ndo de meios como um todo. Assim, O Globo, a Folha de SPaulo e
o New York Times s80 veiculos (empresas), enquanto 0s jornais impressos sao um meio
de comunicagéo.



Introducéo

Quando comecel a pesquisar a influéncia da Internet sobre o jornalismo logo
percebi que a tarefa seria das mais inglérias. Primeiro, porque todos estéo falando a
respeito, desde tedricos — filésofos, professores, estudiosos dos campos da
Comunicagdo — até as pessoas que tém atuacdo prética no dia-a-dia do jornalismo —
repérteres, editores, donos de jornais, etc.

Em segundo lugar, trata-se de um tema bastante novo e atua. Apesar de ja
termos um namero consideravel de teses e dissertagdes sobre o “jornalismo na Era da
Internet”, muitas teorias e estudos préticos a respeito, 0 assunto continua sempre em
movimento: as previsdes sdo dificeis de serem realizadas, as andlises sd0 renovadas a
todo o momento, as contradi¢cdes sdo freqlentes, as tendéncias e as novas préticas das
empresas de comunicagdo se alteram a todo 0 momento. E como estudar um objeto de
pesquisa que estd se movendo o tempo todo e para direcdes de dificil previso e
apreensao.

Por outro lado, 0 momento atual ndo poderia ser mais propicio para a anélise dos
impactos dos meios de comunicacdo na sociedade. A Internet estd reconfigurando as
atividades principais dos campos da Comunicagdo. O Jornalismo e outros campos de
atuacdo, como a Publicidade e as RelagBes Publicas, estdo num constante processo de
revisdo de suas atividades didrias. de sua forma de producdo, de divulgacéo, de contato
com o publico e, fundamentalmente, de suas formas de financiamento.

A Rede alterou as percepcdes de Jornalismo. Impds desafios ao rédio, a TV e,
principalmente, aos meios impressos. Vivemos, hoje, um processo de discussdo
constante a respeito das perspectivas para a producdo jornalistica em cada um desses
meios de comunicagao.

A Internet reconfigurou o Jornalismo porgue, de maneira mais ampla, alterou as
relacOes entre 0s meios — jornais, radio e TV. No plano comercial, a Rede trouxe uma
nova divisdo no “bolo” publicitario, na qual passou a obter de forma crescente, nos
ultimos anos, parte da verba dos anunciantes, antes dividida entre os meios tradicionais
de informagdo. No plano editorial, a web desafiou as técnicas tradicionais de producéo
de noticias antes caracterizadas pela separacdo entre emissor e receptor. A Internet
modificou, portanto, os mecanismos de financiamento dos veiculos de comunicagdo, ao
se tornar mais um meio para dividir o bolo publicitério e também alterou as formas de



producdo de noticia, a0 permitir a veiculagdo imediata de informacgBes, em outra
plataforma, com interatividade. Ao fazé-lo, ela interferiu diretamente na definicdo de
jornalismo.

A proposta do presente trabalho ndo foi a de dizer como os jornais devem
proceder frente a0 advento da Internet, mas dar o retrato das adaptagdes do jornalismo
neste momento em que ha o desenvolvimento constante de novas tecnologias para a
difusdo de noticias. A pesquisa procurou investigar esse fendmeno néo para direcionar e
propor estratégias aos jornais atuais. O objetivo foi 0 de buscar a compreensdo do
jornalismo hoje. Portanto, ndo se propds uma investigacdo sobre o que o jornalismo
deve ser no futuro proximo, mas sim, a investigacdo dos rumos que ele esta tomando na
atualidade e que o configuram como um todo.

Essa é uma diferenca importante, pois ndo estd se discutindo o jornalismo
enguanto dever-ser, mas enquanto ser. De maneira mais simples. a pesquisa procurou
identificar como o jornalismo €, em seu movimento de constante adaptacdo, para, com
isso, alertar para a dificuldade de se concluir que ele deve ser mais analitico ou mais
imediato, de que deve ser mais factual ou mais investigativo. De modo que a dissertacéo
buscou um retrato do momento atual por que passa 0 jornalismo, a sua realidade
empirica, desmistificando o fendmeno enquanto dever-ser.’

Devido a este carder de aualidade na pesguisa, varias fontes foram
consideradas. S&0:

1- reportagens que trouxeram descricfes féticas e/ou analiticas de fendbmenos
ligados a presente investigagao;

2- artigos sobre o desenvolvimento de novos servicos de noticias, sobre as
dificuldades financeiras de grandes grupos de comunicacdo, sobre os desafios
enfrentados por editores e publishers de meios impressos frente a I nternet;

3- relatos particulares, ou opinides pessoals de especialistas ou de profissionais
diversos, que, uma vez reunidas e organizadas, permitem uma visdo mais ampla, geral;

4- andlises académicas, que partem normalmente de visdes mais abragentes

pelas quais podemos tecer relagdes com os casos particulares.

Boa parte das andlises académicas remete a interpretagdes historicas quanto aos

meios de comunicagdo. Ha estudos a respeito do advento do rédio, da televisdo e do

3 A distinggo entre ser e dever-se é estudada no campo do Direito. O ser identificaria o acontecimento
fético e o dever-ser seria 0 contelido dasnormas. Ver KELSEN, Hans, Teoria Pura do Direito, p. 3-10.
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constante desenvolvimento dos meios impressos até chegar a Internet, o que nos
permitiu ter uma idéia da pertinéncia dessas anélises histéricas com 0 momento atual.
Dessa forma, procurou-se identificar as relacbes entre os movimentos de adaptacdo do
jornalismo em diferentes momentos histéricos com aquilo que esta acontecendo com o
fendbmeno jornalismo na atualidade. A remissdo a historia teve sempre em vista o
processo que leva a andlise do jornalismo na atualidade.

O desafio foi justamente o de fazer a separag@o entre o cardter de prognosticos
dessas andlises e as constatagbes de como o jornalismo esta configurado na atualidade.
As andlises sobre 0 impacto da Internet nos meios de comunicagdo levam facilmente a
previsdes futuras. S&o as conclusdes de que o jornalismo terd mais fontes ou mais
produtores de informagdes. Ou as que revelam que o fenémeno de produgéo de noticias
tende a sair cada vez mais do suporte papel e se deslocar quase que integralmente para o
suporte eletronico. De modo que o estudo das alteragdes no jornalismo no passado —
como, por exemplo, das dificuldades enfrentadas pelos jornais com o aparecimento do
rédio, do rédio com a TV, ou mesmo da TV com a Internet — leva naturalmente a
previsdes quanto a seu futuro. Aqui, procurou-se distinguir entre 0 presente e esses
prognogticos. Com isso, novamente, visualizamos a diferenca entre o ser e o dever-ser
jornalistico. A dificuldade estéa no fato de que a analise do ser (de como o jornalismo €é)
nos remete a tentar vislumbrar como o fenémeno ira se configurar no futuro (como ele
serd, ou mesmo as estratégias que os jornais devem adotar). Essa dualidade foi
constante no material de pesquisa coletado, pois boa parte dos autores parte de
constatagies atuais para propor estratégias aos jornais no futuro. Jornalistas, editores,
donos de empresas de comunicagdo tomam decisoes a partir de visdes sobre o que é o
jornalismo, hoje, e o que ele deve ser num futuro proximo. Por isso, a separacdo entre
ser e dever-ser é eficiente para compreender melhor o primeiro (0 momento atual por
gue passa o jornalismo). Mas, a expectativa do que deve ser o jornalismo também
influencia o campo do ser, afinal, as estratégias sdo adotadas também com base em
previsdes e ndo somente pela constatagcdo do momento atual. Portanto, fez-se a
separacéo dos campos do ser e do dever-ser para a melhor identificagdo do fendmeno
jornalismo na atualidade, mas compreende-se que eles devem ser vistos de maneira
relacional. Se o jornalismo passa por um periodo de intensas discussdes e propogas de
mudangas, o dever-ser € um componente ativo deste fendbmeno. Ha& uma relago
intrinseca entre o que o jornalismo é e 0 que ele deve ser. Essa relacéo foi bastante
explorada no presente trabalho.
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M etodologia

Como analisar 0 impacto da Internet sobre o jornalismo? Ha vérios angulos
possiveis para a observacdo deste fendbmeno.

Primeiro, hd uma profusdo de fontes que tratam do assunto, como autores
académicos, profissionais de redacdes de jornais, editores, publishers, empresarios,
consultores em comunicagdo. O desafio inicial foi justamente o de identificar a
pertinéncia de cada andlise e de cada reportagem sobre 0s processos de adaptacdo do
jornalismo nalInternet.

Em seguida, verificou-se também uma proliferacdo de subtemas em torno da
questdo central da pesquisa— as adaptactes no jornalismo frente a novas tecnologias. E
0 caso, por exemplo, dos problemas causados pela perda de anunciantes dos jornais
impressos e pelo aumento da publicidade online. Ou o aperfeicoamento de novas
ferramentas tecnoldgicas para difundir noticias e informagdes diversas, como celulares
ou twitters’. Ou as discussdes provocadas pelo impacto da Rede nas formas de
apuracdo, redacao e edicdo nos meios impressos.

Por fim, notou-se que as fontes e 0s subtemas estdo espalhados em diversos
materiais coletados. Ambos foram localizados em livros, em revistas académicas, em
reportagens em jornais, em revistas comerciais, em sites, além de programas na
televisdo, em seminérios e na observacdo do autor a respeito de episodios que tiveram
algumarelagdo com o objeto de pesquisa.

Procurou-se organizar os subtemas de modo a definir um indice para o presente
trabalho. O indice resultou naidentificagdo dos seguintes capitulos:

1- A andlise da Internet na Atualidade;

2- Osimpactos da Rede em diferentes campos de atuagéo;

3- A busca de defini¢des de jornalismo na atualidade;

4- Astendéncias atuais em diversos meios de comunicagao;

5- Astendéncias atuais do jornalismo;

6- O jornalismo em constante adaptacéo.

No capitulo 1, ha artigos e andlises académicas a respeito da configuragdo da
atualidade mediatica com o advento da Internet. No capitulo 2, tratamos a respeito do

* Servigo permite a publicacdo imediata de informagdes de até 140 caracteres através de celulares, sem a
necessidade de utilizar computadores.
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desenvolvimento constante da tecnologia e de seu impacto em diversos campos de
atuacdo na sociedade. A partir do capitulo 3, procuramos restringir o foco de andlise ao
campo do Jornalismo. Nele, buscamos verificar as definigdes circunstanciadas ligadas
as préticas deste campo de atuagcdo e como eles se modificam, dependendo das
dificuldades e das especificidades enfrentadas na atividade de noticiar em cada periodo
histérico. Assim, o Jornalismo pode ser mais interpretativo quando surgem as revistas,
ou mais sensacionalista com o advento do rédio, ou mais focado no entretenimento com
o desenvolvimento da televisdo. De modo que as praticas deste campo de atuagéo se
modificam com o advento de novos meios (revistas, radio, TV) e as estratégias de
sobrevivéncia adotadas por cada veiculo (empresa) de comunicacéo.”

Notamos, portanto, que os meios comunicagdo evoluem segundo diferentes
linhas, até mesmo adotando caracteristicas préprias de seus concorrentes, como 0 caso
de um jornal que se aproxima do estilo de revista impressa, ou de um servico telefonico
gue passa a funcionar como radio, ou mesmo de emissorade TV que procura ser mais
interpretativa e menos factual. De maneira gue todos 0s meios de comunicagdo passam
por constantes adaptacdes ao longo da historia. Essa analise esté no capitulo 4.

No capitulo 5, procuramos enfatizar as alteragdes no Jornalismo, dividindo o
material coletado de acordo com os seguintes subtemas. financiamento dos meios,
producdo de contetido (apuracdo, redac@o e edicdo de noticias) e interagcdo com o leitor.

Por fim, no capitulo 6, foram analisadas as diferentes formas de adaptacéo
adotadas pelas empresas de jornalismo hoje. Aqui, verificou-se que os jornais alteram as
suas préticas de maneira continua e constante através da historia e que este movimento
esta se tornando mais intenso devido as pressdes que surgem nao apenas da Internet,
mas de novos suportes tecnoldgicos como um todo, como telefones celulares, iPods e
iPhones. Novas formas de divulgac&o de noticias forcam cada veiculo a repensar a sua
atuacdo. O jornalismo esta sofrendo alteracOes praticamente sistémicas no momento
atual em que empresas ndo sabem ao certo paraonde rumar.

A coleta de reportagens foi realizada de maneira preponderante durante o
periodo do mestrado entre janeiro de 2007 e janeiro de 2009, mas, eventualmente, ha

artigos que fogem a esse intervalo, pois foram publicados antes e resgatados para a

> No presente trabalho, considera-se o termo “veiculo” para designar empresa de comunicaggo. O objetivo
é diferenciar veiculo de meio. Assim, o meio seria o rédio e o veiculo a Jovem Pan, ou a CBN. Também
diferenciamos “meios’ de “suportes’ conferindo um cardter mais amplo aos primeiros e mais restritos aos
segundos. A TV é um meio, mas atela é um suporte que permite a transmissdo de informagdes. O jorna é
um meio, enquanto o papel é o suporte do impresso. A Internet € comumente apontada como meio e
possui diversos suportes, como ferramentas para o uso de &udio, video e texto.
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analise durante o mestrado. Optou-se por néo trabalhar com um periodo mais delimitado
na busca de material, como algumas semanas, ou meses, ja que o objetivo da pesquisa
era investigar o fendbmeno na atualidade. Assim, ndo haveria motivo para definir o
periodo de coleta como, por exemplo, janeiro a junho de 2007. Em outros meses, em
outro intervalo de tempo, poderiam surgir artigos interessantes para elucidar o
fenbmeno pesquisado. Vale ressaltar que 0 objeto de pesquisa aqui tratado remete-se
constantemente a atualidade mediética, o que tornou dificil limité-lo previamente a um
periodo especifico de alguns meses. Por isso, buscou-se realizar a coleta e verificagdo
do material durante todo o periodo do mestrado, tomando, por base, a busca da
compreensdo do fendbmeno investigado no momento atual.

Optou-se também por ndo fazer uma busca de informagdes em apenas um ou
dois jornais. Isso porque o objetivo ndo era analisar um veiculo especifico, mas sim, um
fenbmeno conjuntural. Assim, a procura de reportagens que pudessem agudar a
compreender o fenbmeno pesquisado deveria ser continua e abarcar 0 maior niUmero de
fontes possiveis de serem verificadas pelo pesquisador. Dessa forma, as reportagens
sobre os impactos da tecnologia no Jornalismo foram coletadas em diversos veiculos de
comunicagdo. Podemos destacar aqui 0s seguintes jornais que foram utilizados
comumente como fontes de pesquisas. O Estado de SPaulo, Folha de SPaulo, O
Globo, Jornal do Brasil, Valor Econdmico e Gazeta Mercantil. As revistas a seguir
também foram as mais consultadas; Imprensa, Exame, Veja e Epoca. E os sites:
Comunique-se e Observatério da Imprensa. Também ha informacfes retiradas de blogs
de jornalistas e de outros profissionais que trataram eventualmente do assunto, além de
analises retiradas de palestras e de programas de televiséo.

A pesquisa trabalhou, portanto, com a verificagdo de episddios a respeito dos
impactos da Internet no Jornalismo e procurou agrupélos de forma a compreender o
todo. O desafio foi justamente o de descartar artigos ou andlises meramente acessorios,
reconhecer o essencial para o problema e selecion&lo em torno das idéias principais da
pesquisa.

As andlises arespeito de cada fato/episodio foram realizadas tendo como suporte
a ancoragem tedrica junto a especialistas em Comunicagdo e académicos. Passo a passo,
cada episddio encontrado em reportagens e cada andlise académica foram formando
compreensdes dos subtemas tratados e, num quadro mais amplo, levando a uma viséo

conjuntural.
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De modo que a presente pesquisa procurou nas mais diversas fontes tudo o que,
de alguma forma, dissesse respeito aos processos de adaptacdo do jornalismo. No
desenvolvimento dessa metodologia de andlise, tomou-se, inicialmente, como base a
descricdo de Christian Laville & Jean Dionne a respeito da conscientizagdo sobre um
problema de pesquisa:

depende daguilo que dispomos no fundo de nds mesmos:
conhecimentos de diversas ordens — brutos e construidos — e entre
€sses conceitos e teorias; conhecimentos que ganham sentido em
funcdo de valores ativados por outros valores. curiosidade,
ceticismo, confianga no procedimento cientifica e consciéncia dos
seus limites.®

Foi dentro deste quadro descrito por Laville & Dionne que inicialmente
abordamos nosso objeto de pesquisa, coletando mais de 200 artigos sobre a relagdo da
Internet com o Jornalismo. Procurou-se organizar o material de modo a identificar
tendéncias. O método utilizado foi o de andlise de contelido mista. Laville & Dionne
distinguem entre trés modelos de andlise de contelido: a fechada, a aberta e a mista’ O
modelo aberto é utilizado para pesquisas de carater exploratério. Nele, a abordagem é
indutiva de maneira que o pesguisador parte de certo nimero de unidades agrupando as
de significagdo aproximada. Na abordagem aberta, as categorias da pesquisa ndo sdo
fixas no inicio, mas tomam forma no curso da propria andlise. No modelo fechado, o
pesquisador define a priori quais categorias pretende trabalhar, apoiando-se sempre
num determinado ponto de vista tedrico. A abordagem €&, portanto, dedutiva. Esse
modelo é denominado fechado devido a sua rigidez e a auséncia de flexibilidade na
grade da pesquisa. Por fim, 0 modelo misto prevé a definicdo de categorias no inicio,
como o modelo fechado, mas permite a mobilidade na andlise e interpretacdo dos
elementos coletados a0 longo da pesquisa. Aqui, parte-se de construcgfes tedricas no
inicio, mas se admite revisdes criticas ao longo da pesquisa. Logo, o pesquisador faz
uma selecdo inicial, agrupando as diversas unidades de contelido, mas permite-se criar
novas categorias, ampliar as subdivisdes ja realizadas ou modifica-las em fun¢éo do que
aandlise aportara

Acreditamos que o modelo misto foi 0 mais eficiente para compreender o
fendmeno pesquisado — as adaptagdes do jornalismo frente ao advento de novas

® A citago foi retirada de andlise de Lucia Santaella, Comunicagéo e Pesquisa: projetos para mestirado e
doutorado, p. 165.
" Laville & Dionne descrevem trés mode os de andlise de contetido em A Construgéio do Saber, p. 214-30.
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tecnologias —, pois € justamente de maneira episodica que os fatos relacionados a este
fendmeno aparecem na atualidade. Surge uma noticia relatando que um jornal
americano vai liberar totalmente o acesso a0 seu conteido na Internet e, em seguida,
outro dizendo que outro jornal vai suspender a sua versdo impressa. Ha relatos de perda
de tiragem nos jornais americanos e europeus e outros indicando crescimento nas
vendas dos jornais brasileiros. De modo geral, os relatos se ddo numa sucessao diaria de
tal forma que dificulta a analise. O modo de compreendé-los foi o de procurar localizar
cada relato, um a um, e agrupélos por subtemas. A partir dessa divisdo, pode-se
acrescentar a andlise a cada fato e, ao fim, buscar uma visdo conjuntural.

A pesguisa mista implica justamente na coleta livre de fatoginformagdes e a
intercalagem com analises. Nao foi, portanto, um método rigido, como descrevem
Laville & Dionne, “no sentido de uma receita com etapas circunscritas que basta
transpor em uma ordem determinada para ver surgirem belas conclusdes’.2 O que se
buscou foi um conjunto de vias possiveis para elucidar o problema. Na presente
pesquisa, a medida que novos fatos/informagdes surgiam, a verificagdo foi
continuamente refeita, seguindo o modelo misto. Os capitulos foram, portanto, revistos
e aprimorados de acordo com os fatos e 0 desenvolvimento de analises respectivamente.

O resultado deste trabalho € 0 que veremos a seguir.

Capitulo 1 — A Atualidade Mediatica

A premissa foi levantada pelo professor Luiz Martino nas primeiras aulas do
curso de mestrado, no inicio de 2007: o objeto de estudo da Comunicacéo é a atualidade
mediética

De acordo com Martino, 0s meios de comunicagdo nos trazem a percepcao da
realidade do mundo. Para o professor, o objetivo da linha de pesquisa “Teorias e
Tecnologias da Comunicagdo”, a qual se vincula este trabalho, € pensar nos meios como
agentes de comunicagio, como definidores da atualidade. E importante, neste contexto,
ndo confundir a atualidade em si com o conteldo da atualidade. Vérios estudos
académicos no campo da Comunicagdo procuram analisar o contelido produzido por

determinados meios de comunicacdo. S0 estudos de caréter analitico-politico.”

8 .

Ibid, p. 216.
® Luiz Martino, “Elementos para uma Epistemol ogia da Comunicagdo”, in A. Fausto Neto, Porto, 2 Prado
(eds.) — Campo da Comunicagdo: caracterizacdo, problematizacdo e perspectivas.
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José Marques de Melo, por exemplo, notou que o campo da Comunicagdo se
configurou no Brasil na década de 1970, época em que estavam em voga as correntes
criticas e funcionalistas no estudo de cultura de massas e cultura popular. S0 estudos
baseados em teorias que difundem estratégias de manipulacéo e persuasdo pelos meios,
com 0s seus interesses politicos, ideoldgicos e comerciais configurando a mensagem. A
partir da década de 1990, surgem outros modelos de andlise. Gustavo de Ledn Duarte
propde chamar de “sincretismo ético-epistemoldgico” a preocupacdo com a “reflexdo da
comunicagdo como um fendmeno sociocultural e multidimensional, com a cultura
popular e com a vida cotidiana’ **. Embora o foco fosse o compromisso social e ético da
investigacdo quanto as transformacdes sociais no Brasil e na América Latina, percebe-se
gue se trata de uma proposicéo muito ampla e vaga.

S8o tendéncias diferentes de anadlise. A primeira, baseada nos estudos da Teoria
Critica, ou Escola de Frankfurt, visa a discutir o impacto dos meios enquanto
manipuladores na sociedade. A segunda busca a analise dos processos de comunicacdo
com as transformagdes no pais. Apesar das diferencas, essas duas abordagens estdo mais
centralizadas no estudo do contetido produzido pelos meios.

Aqui, o objetivo dessa linha de pesguisa € propor uma abordagem diferente,
focando 0 meio ao invés do contelido, particularmente o estudo do impacto de novas
tecnologias na atualidade medidtica. Sendo assim, 0 advento da Internet tornou-se o
momento ideal para analisar 0 impacto dos meios enquanto técnica, € ndo apenas
mensagem (conteldo).

Uma das fungBes dos meios de comunicagdo é justamente a de manter o
equilibrio entre as pessoas e a sociedade. Os meios constituem a maneira pela qual os
individuos se informam e sentem o pertencimento no ambiente em que vivem. Neles, as
pessoas se reconhecem enquanto grupo, comunidade ou nacdo. Eles sGo o canal pelo
gual as pessoas se manifestam e por onde ampliam o sentimento de cidaddos. Ao
mesmo tempo em que alimentam a sociedade, 0s meios s&o produto dela.

Segundo Martino, os meios costumam ser considerados pelos usos que fazem os
seus agentes. Ou sgja, 0s meios seriam mais compreendidos pelo valor de suas
mensagens e nd0 em si mesmos. Dessa forma, eles dependeriam dos interesses dos
agentes. dos proprietarios dos meios, dos donos de jornais, dos jornalistas, dos

19 ver o prefécio de O campo da comunicac&o no Brasil escrito por José Marques de Melo e o capitulo 3
do mesmo livro, “ Contribuic¢des brasileiras ao pensamento comunicaciona |atino-americano”, de Gustavo
A. Leon Duarte.

1 Aqui areferéncia é ao texto de Gustavo A. Leon Duarte, op. cit., p. 64.
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fabricantes e construtores das mensagens. Porém, o autor chama a atencdo para o fato de
gue o mero uso de um determinado meio ja reconfigura as relagdes na sociedade. A
comunicacdo, segundo Martino, esta ligada a relacdes de consciéncia. Ela ndo existe se
ndo ocorrer em relagdo a algo, a aguém. E a consciéncia envolve tanto o individual
(subjetivo) quanto o coletivo (social). Assim, os meios de comunicagcdo promovem
simulagBes tecnoldgicas da consciéncia das pessoas e o fazem no sentido em que
intervém no compartilhamento da experiéncia coletiva.?

Tal preocupacdo esta de acordo com a Teoria dos Meios™, de modo que
podemos contar com uma perspectiva tedrica com o objetivo de trabalhar os fatos da
atualidade segundo o meio utilizado. Isto nos permite identificar caracteristicas
especificas para cada meio. O radio, por exemplo, é considerado mais imediatista e de
certa forma bastante intimista. A televisdo é visual. O jornal é tétil e funciona como
objeto de registro. Essa é a perspectiva de Marshall McLuhan de que: mais do que o
contetdo dos meios, 0 que os novos desenvolvimentos tecnoldgicos fazem é modificar a
organizacdo das relages das pessoas em sociedade. ™

Pode-se aferir que a Internet altera essa organizacdo em dois grandes planos:
primeiro, a sociedade num plano geral; e, em segundo lugar, a producdo de noticias,
num plano especifico. Mas, como diferenciar os meios de promoc¢do de novas
organizagbes na sociedade daqueles que levam a novas configuragdes no campo
especifico da Comunicagdo?

McLuhan considerou, por exemplo, a luz elétrica, como um meio.*® No entanto,
ndo se trata de um meio que reconfigura diretamente a producéo de noticias e tampouco
de um meio de comunicacdo. O tedrico canadense enfatizou que aluz elétrica permitiu a
realizagdo de eventos em horérios nos quais eles eram, antes, considerados improprios
ou inadequados. E o caso de jogos de beisebol & noite ou de shows noturnos. A luz
elétrica levou a0 desenvolvimento de uma intensa vida noturna nos centros urbanos.

12 A presente andlise foi retirada de aulas da disciplina “Teorias da Comunicagdo”, ministradas pelo
professor Luiz C. Martino, no primeiro semestre de 2007 na Pés-Graduagdo na Faculdade de
Comunicagdo na Universidade de Brasilia e do capitulo “De qual comunicacdo estamos falando?’, de
Luiz C. Martino, in Hohlfeldt, A., Martino L. C. e Franca, Vera V. Teorias da Comunicagdo: conceitos,
escolas e tendéncias. Ver também o artigo “Contribuicfes para o Estudo dos Meios de Comunicacao”.
publicado na Revista FAMECOSN.® 13, Porto Alegre, dezembro de 2000, p. 103-114.

3 Termo introduzido por J. Meyrowitz para expressar os pensadores da Escola de Toronto e diferentes
autores com a preocupagdo de centrar a analise de meios de comunicagdo a partir da tecnologia. Cf.
MEeYRowITZ, Joshua (1985) No sense of place — the impact of electronic media on social behavior. New
York: Oxford University Press.

i;‘ Marshall McLuhan, Os meios de comunicagéo como extensdo do homem, cap. 1 e 2.

Ibid, p. 23.
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Pode-se dizer que ela alterou a percepcdo da noite. Assim, a luz elétrica reconfigurou a
nossa vida cotidiana e a sociedade. Ela modificou as maneiras pelas quais as pessoas se
relacionavam.

O telefone, por exemplo, permitiu contatos superando distancias e acabou se
transformando num meio ao qual as pessoas teriam dificuldades para organizar as suas
vidas sem ele. Dessa forma, o impacto de novas tecnologias altera a dindmica social.

Aqui pode ser redizada uma distingdo entre meio de uso pessoal, como o
telefone, e meios que produzem noticias, passiveis de serem usados para fins comerciais
(como o jornal, o radio, a TV). Como fica a Internet neste contexto? Como ela pode ser
analisada na atualidade?

De fato, a Internet situa-se nos dois planos. € meio de comunicagdo interpessoal
e é também meio que reconfigura a realidade social. Ela modifica as formas pelas quais
as pessoas se comunicam, propiciando uma aceleracdo nos contatos, via e-mail,
skype '°, consultas a sites, etc. E também altera 0 modo de producdo de noticias
desafiando os veiculos tradicionais de comunicagdo. A Internet criou uma tensdo entre
os produtores de noticia que, agora, sd0 obrigados a repensar as suas estratégias para
enfrentar a competicdo representada pelos sites noticiosos e por novas formas tanto na
divulgacéo de noticias quanto nos mecanismos de agregacao de anunciantes.

Dessa forma, a Internet promove a juncdo entre meio de acesso interpessoal e
meio de comunicacdo. A Rede Mundial de Computadores'’ liga (conecta) as pessoas e
também é jornal. Ela é telefone e televisio. E audio e video. E imagem estética, como a
fotografia, e imagem em movimento, como um filme. Ela fornece as noticias do dia e,
a0 mesmo tempo, tornou-se t&o essencial a vida das pessoas quanto o telefone ou a
eletricidade.

Uma das expressdes mais utilizadas para designa-la — ciberespago — foi cunhada
pelo escritor americano William Gibson, em 1982 de modo a definir o ambiente virtual
criado pelas redes interligadas de computadores. Vinte e cinco anos depois, em
entrevista ao Washington Post, Gibson disse que o termo deixou de fazer sentido. Tudo
agora é ciberespaco, declarou Gibson.*® Ou seja, 0 conceito especifico se banalizou. A
Internet saiu do campo restrito de redes interligadas e ingressou no campo da sociedade

16 gjstema que permite ao usuério falar gratuitamente ao telefone através de acesso a Internet.

7 Doravante designada apenas por Rede ou por Internet.

18 “Economiarea sustenta alta da web”, reportagem de Renato Cruz, publicada em O Estado de SPaulo,
em 15 de outubro de 2007, p. B13.
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como um todo. Ela ndo pode ser vista como um meio restrito, mas como forma de
comunicagdo ampliada, envolvendo a sociedade de maneira geral.

Este estudo pretende focar-se nos impactos da Internet sobre o jornalismo e,
portanto, nas formas de producdo de noticias. Notou-se, aqui, que é dificil compreender
o fendmeno fazendo uma separagdo estanque entre 0s Meios interpessoais e 0s meios de
comunicagdo, pois, hoje, ambos se entrelacam. Dessa forma, reconhece-se a existéncia
dos impactos da Rede Mundial de Computadores na sociedade, mas considera-se o foco
mais preciso de seus efeitos sobre o jornalismo, deixando para outros campos de
pesquisa, como a Sociologia e a Antropologia, esse estudo mais amplo.

Para muito pesguisadores, a Comunicagdo surgiu como derivagdo da
Sociologia® H& porém, uma diferenca cléssica entre ambas: enquanto os estudos
sociais se atém mais comumente a debates tedricos, a Comunicacdo seria considerada
como um saber pratico, operacional. Seu foco estaria na formagdo de operadores de
reportagens a serem confeccionadas por empresas jornalisticas, ou na formacéo de
operadores de anuncios publicitérios. O saber comunicacional padeceria, assim, deste
pecado original: surgiu de outro campo eminentemente tedrico (a Sociologia) e, no
entanto, é visto como prética.

Alguns pesquisadores, como Dominique Wolton, vdo além e dizem que a
comunicacdo € tudo — valores, cultura, organizagdo da sociedade. “A comunicacdo
abrange tudo”, diz Wolton. “Ninguém é exterior & comunicagdo, ninguém esta distante
dela.” *°

Ao ressaltarem esse cardter genérico da comunicacdo, pesquisadores como
Wolton ampliam o campo como se a Comunicagdo trouxesse respostas gerais a dilemas
da sociedade. No entanto, a0 mesmo tempo em gue esses autores sdo lidos nas
universidades (na busca de uma explicacéo tedrica do campo), outras disciplinas tendem
areduzir o campo da Comunicagdo a operacOes préticas de jornalismo e de publicidade,
como fazer uma entrevista ou escrever um anuncio. O estudo da Comunicagdo nas
universidades tornou-se, assim, um grande campo bipolar, pois é de um lado, imerso
em teorias que abrangem tudo em nome da Comunicacéo; e, de outro, composto por
préticas que a reduzem a exercicios utilitarios destinados a realizagdo de tarefas
profissionais.

¥ Ver “Por que existem t&0 poucas Teorias da Comunicagdo’, de Charles R. Berger in Teorias da
Comunicacdo: muitasou poucas?, de Luiz C. Martino (org.), Charles R. Berger e Robert T. Craig.

% Andise retirada a partir da introducdo gera e da introducgo de Pensar a Comunicagéo, de Dominique
Wolton.
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Desse modo, o saber comunicacional seria considerado tanto como teoria quanto
como uma técnica. Ele tem um valor-explicagdo e um valor-utilitario. Em ambos, ele é
visto como transmissdo de significados. Hoje se analisa 0 advento da Internet como
facilitador ou dificultador justamente deste processo de transmisséo de significados. Na
presente pesquisa, considerou-se, como ponto de partida, a I nternet como mais um meio
capaz de reconfigurar a atualidade medidtica num plano geral para, em seguida,
verificar 0s seus impactos sobre 0 campo mais especifico do Jornalismo.

O presente continuo do jornalismo

A Atualidade € uma interrogacdo constante. Vivemos o momento. Sentimos o
tempo presente. Mas sempre nos questionamos. Repensamos 0 nosso passado e
procuramos fazer conjecturas quanto ao futuro. Conhecemos, de fato, 0 nosso instante
imediato. Porém, ele ndo da conta de nos explicarmos como um todo.

“O instante é intenso, mas precério”, escreveu Michel Maffesoli.?* Compreender
apenas 0 imediato ndo € garantia de compreensdo do atual. A atualidade possui
multiplas formas. Ela pode ser extremamente din@mica para uns e deficientemente lenta
para outros. A atualidade, como o tempo, é relativa. E, além de relativa, ela vive em
constante mudanca. O que € atual agora pode ndo ser mais num curto espaco de tempo
futuro. O atua vive em constante substituicdo. Passa um fato, surge outro. Nessa
sucessao, a atualidade configura-se como um processo continuo. O atual toma novas
formas a cada instante e é nesse processo de reconfiguragdo que se da a producéo de
noticias. Para o jornalismo, a atualidade €, portanto, um processo de adaptacdo continua
de noticias. Hoje, esse processo tornou-se mais intenso por causa da I nternet.

No jornalismo, o presente é continuo e trabalhado. Ele se renova a todo o
instante. Assim, a concepgdo de atualidade no jornal se situa numa margem de tempo
um tanto quanto elastica. O ingtante imediato se estende compondo um campo mais
amplo em que a sua renovagdo se torna constante. O tempo, para o jornalismo, se da
num continuo em que a producéo de noticias € refeita constantemente. O desafio neste
processo € justamente 0 de compreender e explicar a atualidade.

“A aualidade, de fato, sempre foi objeto de curiosidade para os homens’,
escreveu Adelmo Genro Filho.” Para ele, a atualidade amplia-se no espaco e, dessa

forma, o mundo inteiro tornou-se, cada vez mais, um sistema integrado e

2 Michel Maffesoli, O Instante Eterno, p. 118.
2 Adelmo Genro Filho, O segredo da piramide - para uma teoria marxista do jornalismo, cap. 1.
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interdependente. “A imediaticidade do mundo, através de seus efeitos, envolve entdo
uma esfera cada vez maior e congtitui um sistema que se torna progressivamente mais
complexo e articulado”, continuou Genro Filho. Esse processo levou a duas
conseguiéncias bésicas, segundo o autor. Primeiro, a procura por mais informacdes. E,
em segundo lugar, o fato de que boa parte dessas informagdes ndo pode ser obtida
diretamente pelos individuos. 1sso criou a possibilidade de uma indUstria da informagéo.

A andlise de Genro Filho foi feita antes da Internet e 0 seu advento aterou
bastante a segunda consequéncia descrita pelo autor. 1sso porque o desenvolvimento
tecnolégico ampliou em larga escala a capacidade de as pessoas buscarem, de fato, as
informagdes por si proprias. A Rede reduziu drasticamente a dependéncia das pessoas a
organizacdo de empresas especializadas em producéo de informagdo. Hoje, elas pessoas
podem se informar pela industria e fora dela. Por outro lado, quem garante a
confiabilidade e a eficicia no resultado dessas buscas individuais?

Verificase, assim, a emergéncia de um novo campo para a producdo da
atudidade. O primeiro campo é 0 das pessoas que procuram se informar
individualmente. O segundo € o da informagdo produzida pelas industrias (pelas
empresas de comunicagdo). O terceiro € um campo misto no qual tanto as pessoas
podem se aventurar na busca por informagdes individuais quanto obté-las através de
empresas especializadas.

O jornalismo industrial pertence ao segundo campo, mas convive, hoje, com as
pressdes exercidas pelo terceiro. As empresas jornalisticas realizam uma atividade
extremamente regrada. Os jornais sdo produzidos segundo uma disciplina que perpassa
varios departamentos de uma companhia. Inicialmente, o pauteiro deve plangjar a
cobertura do dia. Em seguida, o reporter deve cumprir as missdes que o pauteiro |he
passou e entregar o texto na hora e de acordo com as orientacdes pré-estabelecidas. Por
fim, o editor examina o texto do reporter e Ihe da as devidas alteragdes, titulos e encaixe
na pagina. Os impressores fazem “rodar” as maguinas para, na seqiéncia, acionarem o
sistema de distribuicdo que levara os jornais de casa em casa. Em meio a esse processo,
0 Departamento Comercial do jornal negocia 0s andncios a serem veiculados nos dias
seguintes. Todos tém horarios e metas a cumprir. Essa organizagcdo tem como objetivo
atender o leitor, que recebe o jornal sob o invélucro de informacdo organizada, e
garantir retorno financeiro a empresa.

A Internet nd suplantou essa organizagdo, contrariando as expectativas

dagueles que véem nela a promessa libertaria de que todos podem produzir e receber
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informagdes. 1sso porque as pessoas estdo acostumadas a obté-las de forma ordenada
Claro que hé sites organizados, com equipes de apuracdo, redacéo e edicdo de noticias,
mas, no geral, a Rede é um amplo retrato de profusdo de informagdes, enquanto os
jornais nos fornecem sempre quadros organizados do que acontece no mundo. Além
disso, boa parte dos sites promove a geracdo espontanea de informagdes diversas,
incentivando os internautas a dizerem o que acham a respeito de determinada noticia
Eles provocam o acréscimo desordenado de informagdes, com seus espacos livres para
comentarios e “salas de bate-papo”, enquanto ha leitores que muitas vezes sentem a
necessidade de compreender o fato dentro de uma Iégica minima que supere palpites e
ndo leve a completa falta de hierarquia sobre os acontecimentos do dia.

O fato é que as empresas jornalisticas industriais que comegaram a se consolidar
no século X1X, nos Estados Unidos e também no Brasil, ainda funcionam na importante
tarefa de organizar e ordenar os fatos na sociedade. Transformar os acontecimentos do
dia em discurso é um oficio. Trata-se de uma fun¢@o que atravessa novos desafios e que
deve ser compreendida como um processo vital, em constante evolucéo.

Os jornais e suas noticias ndo nos trazem apenas os fatos. Eles incluem os fatos
dentro de um processo, ressignificam o que aconteceu. Os jornalistas ndo sao apenas
operadores técnicos dos fatos. Eles pensam a comunicagdo. A funcdo ndo se restringe ao
exercicio préatico da comunicacdo, a apuracdo, redacdo e edicdo de noticias. Pensar
significar circular o que se encontrade relevante dentro do que ja existe. Jornalistando &
unicamente um técnico, um carpinteiro. Ele também é um pensador, um intelectual de
seu proprio oficio. Por outro lado, “é impossivel pensar 0 jornalismo fora de sua
objetivagcdo, o que impde a avaliagdo de questdes como as condicdes de trabalho e
producio, os interesses empresariais, as relagdes de poder”%.

Vemos, dessa forma, que o préprio fazer jornalistico esta envolto num amplo
processo. Os jornais sdo, portanto, produto, resultado final de uma organizagéo, e néo
mera sucessdo de fatos. No jornalismo, o aual é visto como o novo. E a divulgacéo do
gue é novo segue critérios, como os chamados valores-noticia: a proximidade dos fatos
com os leitores, o julgamento subjetivo que os jornalistas fazem a respeito do que é
relevante para o publico, o fato inusitado que certamente chamara a atencdo das
pessoas, a noticia controversa ou de conflito, etc.?* Trata-se, portanto, de um oficio

% gylvia Moretzsohn, Pensando contra os fatos, p. 214.
24 Nelson Traquina trata com profundidade a respeito dos valores-noticias in Teorias do jornalismo — A
tribo jornalistica: uma comunidade interpretativa transnacional. Volume 11, p. 61-96.
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normatizado, no sentido que possui critérios para ser realizado. O presente segue regras
técnicas no jornalismo.

Um dos desafios colocados ao campo do Jornalismo, com o advento progressivo
da Internet, seria € o de transformar essa Era de Profusdo de Informacfes numa Era de
Conhecimento. Aqui, os jornalistas teriam um papel fundamental. Sejam eles de jornal
impresso ou de sites noticiosos, de blogs ou editores das primeiras paginas dos grandes
diarios impressos, sd0 0s jornalistas os profissionais treinados para organizar a
informac&o na sociedade moderna.

A Internet, neste contexto, representa uma forga bastante diferenciada, pois
abarca todos os meios anteriores (radio, TV, impressos) e nem sempre esta sujeita a
mesma forc¢a proprietéria dos donos dos meios de comunicacao (as familias que detém o
controle de jornais, emissoras de TV, de r&dio ou mesmo os conglomerados de
empresas de comunicacdo). Logo, a Rede €, neste ponto, um meio mais livre, pois seria
menos sujeito a injungdes da propriedade privada e a regras de conduta profissional.
Como definir o seu presente?

Internet e atualidade

Para discutir a relagdo entre a Internet e a atualidade partimos de trés problemas
identificados ao longo da pesquisa. Primeiro, o fato de que a Rede gerou uma avalanche
ou hiperinflagcdo de informagdo. Em seguida, veremos que a Internet ndo cria
necessariamente vinculos entre emissores e receptores. E, por fim, discutiremos a
hiptese de que o uso da Rede pode ser excessivamente direcionado para os fins
comerciais e a necessidade de obtencdo de lucros, e ndo para a difusdo de fatos e a
devida contextualizacdo sobre 0 que estd acontecendo na sociedade. Essa Ultima
hipétese, se confirmada, afastaria o jornalismo produzido na Internet de sua fungdo
esclarecedora — que, em sua condicdo de dever-ser, espera-se que esteja voltado para
melhor informar as pessoas quanto a atualidade.

1- A avalanche deinformagoes

O primeiro problema identificado é a explosdo de informacfes. De fato, a
informac&o disponivel na Rede aumentou a taxas largas nos ultimos anos e assim deve
continuar. Hoje, o site de compartilhamento de videos You Tube gera sozinho o
equivalente atodo o trafego da Internet em 2002. Assim, em apenas sete anos, um Unico
site comporta o que toda a Internet continha num passado recente. E o equivalente a
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duzentos terabytes por dia e essa massa de informagdo val continuar crescendo nos
préximos anos.”

No Brasil, 0 nimero de registros de sites terminados com “.br” subiu de 851 em
janeiro de 1996 para 1.193.293, em setembro de 2007. Em doze anos, surgiram quase
dois milhdes de sites no pais.®

O Brasil fechou 2008 com mais de 43 milhdes de pessoas com acesso a I nternet
e a expectativa € que termine 2009 com mais de 50 milhdes. Trata-se de uma elevacdo
absolutamente ascendente ao considerar que, no fim de 2003, esse contingente era de 22
milhdes de pessoas. E um volume que excede a populagdo total de paises como Espanha
e Argentina.®’

Em fevereiro de 2008, durante a “ Campus Party”, evento com trés mil usuarios
de computador em S&o Paulo, as pessoas usaram mais a Internet para divulgar algo do
gue para se informar. Se de um lado os participantes conectados baixaram para os seus
computadores mais de 452 megabits por segundo, de outro eles enviavam cerca de 840
megabits. Ou seja, 0s usuarios estavam colocando na Rede mais do que o dobro do que
tiravam dela.?®

O resultado € que ha muita informagdo supérflua na Rede. Hoje, de todas as
mensagens que um usuario de Internet recebe por dia, 80% sdo lixo virtual. Ha desde a
oferta de produtos para disfuncdo erétil até virus ou mensagens de hackers. Outros 15%
sd0 e-mails trocados com conhecidos e 5% sd0 mensagens publicitarias que, muitas
vezes, 30 retidas por filtros antispam.”

Segundo o pesquisador do Vale do Silicio, na Califérnia, Andrew Keen, nasce
um blog a cada segundo. “Estamos na Era do Darwinismo Digital das Idéias, em que o
jeito de sobreviver é fazer barulho, ocupar espaco”, escreveu o colunista Contardo
Calligaris. “O sonho de uma informagdo produzida pelos proprios cidaddos, sem

% Os dados sobre o crescimento das informagdes na Internet foram retirados de “ Trafego na web deflagra
investimentos’, reportagem de Talita Moreira e André Borges, publicada no jornal Valor Econémico, em
8 de setembro de 2008, p. B3.

% “Economia rea sustenta alta da web”, reportagem de Renato Cruz, publicada em O Estado de SPaulo,
em 15 de outubro de 2007, p. B13.

% Os dados sobre 0 nimero de internautas no Brasil foram retirados do instituto de pesquisa
Ibope/NetRatings e estdo descritos na reportagem “Base de internautas pode superar 50 milhdes’, de
André Borges, publicadano jornal Valor Econdmico, em 6 de janeiro de 2009.

2 «|_iberas que terds também”, reportagem de Pedro Déria, publicada em O Estado de SPaulo, em 17 de
fevereiro de 2008, no Caderno Alias, p. J8.

29 “Setor debate regras para enviar email”, reportagem de Daniele Madureira, publicada no jornal Valor
Econbmico, em 6 de agosto de 2008. Os filtros antispam sdo sistemas que exigem que a pessoa digite um
codigo para que 0 e-mal sga enviado. Com isso, quem usa antispam evita receber mensagens
distribuidas a centenas de pessoas na Rede.
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intermediédrios, desaguou no pesadelo de centenas de milhdes de cidaddos escrevendo
indiscriminadamente sobre qualquer aspecto do passado, do presente e do futuro do
mundo.”*°

Essa situacéo levou a um paradoxo da comunicagdo atual. Hoje, a comunicagéo
une a todos, mas questiona-se se ela é realmente eficaz na tarefa de fornecer as
informagdes para que as pessoas possam se organizar melhor em sociedade.

O professor francés Lucien Sfez é um expoente na critica de que a comunicagdo
ndo estaria realizando a sua fungdo de tornar a sociedade mais bem informada. Segundo
ele, a realidade é reconstruida pela comunicagdo e, portanto, tornou-se de segunda
ordem. A realidade é um produto resultante de um processo de construcéo.*! Hoje, esse
processo tornou-se cada vez mais complexo dada a variedade crescente de meios de
informagdo e a quantidade de mensagens que veiculam.

Sfez utilizou o termo “tautismo” para designar a comunicagao atual:

A comunicagdo ndo passa da repeticdo imperturbdvel do mesmo
(tautologia) no siléncio de um sujeito morto, ou surdo-mudo, encerrado
em sua fortaleza interior (autismo), captado por um grande Todo que
engloba e dissolve até 0 menor de seus atomos paradoxais.®

Seria, portanto, uma totalidade sem hierarquia. “A comunicagéo se faz aqui de si
asi mesma, mas de umsi diluido em um todo”, concluiu Sfez.*®

Em alguns episddios, a coberturarealizada pela imprensa acaba sendo atropelada
por blogs e sites noticiosos em tempo real. A repeticdo de informagdes ainda néo
confirmadas pelos novos mecanismos de tecnologia leva a um resultado em que, muitas
vezes, 0 publico ndo sabe mais exatamente 0 que esta acontecendo e, portanto, fica
distante da melhor compreensdo dos fatos. Durante a inundagéo de Nova Orleans, no
fim de agosto de 2005, houve uma série de noticias sobre estupros e assaltos no
principal estadio da cidade, o Superdome.® Boa parte dessas noticias foi plantada na
Internet, mas a repeticdo desses relatos (tautologia) foi t&o grande pelos veiculos de
comunicacdo que tornou-se dificil para o publico compreender se esses crimes estavam

% Cdlligaris cita os dados de K een atribuidos por e ao livro The Culture of the Amateur em sua coluna
“O saber dos poucos e o dos muitos’, publicada na Folha de SPaulo, em 27 de dezembro de 2007, p.
E10.

% Lucien Sfez trata da questdo da construcdo da realidade pelos meios de comunicago em diversos
trechos de Critica da Comunicagédo. Podemos citar aqui as paginas 61, 65, 77, 104, 114, 124 e 301 nas
quais essa idéia aparece.

3 |ucien Sfez, A Comunicac&o, p. 142.

*1bid.

3 A cidade americana de Nova Orleans foi devastada pelo Furacdo Katrina, em agosto de 2005, e mais de
80% de suaregido ficou submersa.
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mesmo ocorrendo (autismo). “Nunca foi t&o fécil plantar noticias falsas e criar consenso
a0 redor de opinides estapafurdias: a difusdo multiplica a crenca e a crengca dos muitos
vira autoridade”, constatou Calligaris, ao analisar este episodio. “E quase impossivel se
defender das noticias online. Quem se dispde de meios técnicos basicos pode manipular
qualquer informagdo”, completou o colunista que costuma receber textos com o seu
nome e que, de fato, nunca escreveu.®

Para o professor espanhol José Antonio Pérez Tépias, o problema, hoje, ndo esta
mais na falta de informag&o, mas na dificuldade em realizar a sua selecdo. “Temos
informac&o em avalanches, mas € pavorosa a falta de formagdo para seleciona-la e fazé-
lafrutificar”, escreveu.*

O pesquisador americano Philip Meyer toca numa questdo semelhante ao
afirmar que “o0 novo problema esta no excesso de mensagens, que ultrapassa a
capacidade do publico de apreendé-las.”*’

Nessa avalanche de informagdo, diversas realidades comegam a competir pela
atencdo das pessoas. Segundo o professor aleméo Siegfried Zielinski, cresceram as
possibilidades de entretenimento e a inseguranga quanto a quais mundos devemos
considerar reais® “A eletricidade infundiu nova ama nos mundos medidticos’,
constatou Zielinski. Eles ndo podem mais ser pensados como estéticos. Eles oscilam e
ganham vida prépria.*®

Verifica-se, portanto, que a profusdo de informacfes levou a dificuldade de
apreensdo pelo publico. Certamente, isso tem consequiéncias para o jornalismo, pois, em
meio a tantas informagdes, os periddicos podem parecer irrelevantes para os leitores.
Aqui, os jornais s80, portanto, desafiados a mostrar diariamente a sua relevancia na
tarefa de organizar as informacOes para as pessoas, tirando-as do turbilhdo de relatos
apresentados na Rede.

%« saber dos poucos e o dos muitos’, coluna de Contardo Calligaris, publicada na Folha de SPaulo,
em 27 de dezembro de 2007, p. E10.

% José Antonio Pérez T4pias, Internautas y naufragos — La busqueda del sentido en la cultura digital,
p. 151.

37 Philip Meyer, Osjornais podem desaparecer? — Como salvar o jornalismo na era da informagao, p.

10.

% Siegfried Zidinski, Arqueologia da Midia: em busca do tempo remoto das técnicas do ser e do ouwvir,
p. 299.

*1bid.
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2- A Erados Emissores

O segundo problema é que, em meio a tantas informagdes, nada assegura que a
Internet va aproximar as pessoas de maneira a criar vinculos comunicativos entre
emissores e receptores. Tornou-se um desafio encontrar o que é de fato relevante para a
sociedade como um todo, pois todas as pessoas manifestam a sua opini&o, enviam 0s
Seus arquivos, criam os seus blogs. Assim, se de um lado a disponibilidade de
informagdes é crescente, de outro esta cada vez mais dificil identificar as respostas para
0s anseios coletivos da sociedade. E como se vivéssemos para as exaltaces individuais
de cada um e ndo tivéssemos coordenacBes coletivas suficientes para nos
compreendermos.

Em seu livro Againgt the Machine, o ensaista e critico cultural americano Lee
Siegel adverte que a Internet veio acelerar uma tendéncia cultural pré-existente: o fato
de gque nunca na histéria o individuo foi tdo elevado acima da sociedade. Para Siegel,
satisfazer o0 proprio desgjo tornou-se mais importante do que equilibrar os
relacionamentos com os outros. “Noés vivemos dentro da nossa cabeca mais do que
gualquer sociedade em qualquer outro momento e, para alguns, agora, a realidade sO
existe dentro da cabeca deles’, afirmou.”® Na verdade, o individuo moderno goza de um
grau de autonomia em relacdo a sociedade nunca visto. Dessa condigdo, surge a
necessidade de informagdes para que possa tomar decisdes a respeito de como ira se
conduzir perante a sociedade.

Ainda segundo o autor, a Internet substituiu o interesse sobre a cultura popular
pela busca da popularidade. A diferenca € sutil e bastante relevante. “A cultura popular
costumava atrair as pessoas para 0 que elas gostavam. A Internet atrai as pessoas para o
gue os outros gostam”, apontou Siegel. Dessa forma, vemos hoje nas péginas na
Internet de varios jornais as listas das noticias “mais populares’, as “mais lidas’. Sdo os
meios tradicionais de comunicacdo tentando absorver o culto a0 emissor presente na
Rede.** Contudo, é preciso reconhecer que o problema aqui apontado ndo reside
exatamente na oposicdo cultura popular/popularidade, mas na atualidade mediética
enquanto valor: um produto possui valor intrinseco (histérico, cultural, literério) e
também pode adquirir um valor de acordo com o0 seu potencial de ser uma referéncia

naguele momento (ou seja, como elemento da atudidade).

0« A ansiedade de exposi¢io”, reportagem de L icia Guimares, publicada em O Estado de SPaulo, em 2
de margo de 2008, no Caderno Aliés, p. J4-5.
4

Ibid.
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Hoje, todos podem produzir informagdes e o dominio das fontes singulares de
noticias se perdeu em meio a profusio de pessoas que querem difundir as suas proprias
mensagens. Mas, qual a consequéncia dessa nova capacidade para a melhor
compreensdo da sociedade? Para uma escritora experimentada, como Lygia Fagundes
Telles, a percepcdo € a de que “enquanto o0s escritores se multiplicam, os leitores
desaparecem”.*? Dito de outra forma, se vivemos, hoje, numa Era de Emissores, quem
esta lendo o que todos escrevem?

O escritor e intelectual Umberto Eco notou algo semelhante a0 comparar no
tempo o habito que sempre teve de ir a livraria. Eco contou que, quando crianca,
chegavam trés livros novos a livraria por més. Hoje, chegam mil. “Vocé ja ndo sabe que
livro importante foi publicado ha seis meses. 1sso também é uma perda de memaria.”
Para Eco, a velocidade com que as novas tecnologias substituem uma as outras levou a
uma perda das novas geragoes com o passado.

Tudo o que existe agora sera obsoleto dentro de pouco tempo. Até o e-
mail serd obsoleto porque tudo sera feito com o celular. Talvez as
novas geragoes se acostumem a isso, mas existe uma veocidade do
processo que € de tal calibre que a psicologia humana talvez ndo
consiga adaptar-se. (...) O que foi escrito antes j& ndo conta, e isso €
uma perda também quanto a relagio com o passado.®

Ja para Dominique Wolton, vivemos hoje um processo de “incomunicagdo”. O
pesquisador francés avalia que, antes, as trocas de informagdo se davam diretamente
entre pessoas, sociedades e culturas. Hoje, esse processo ocorre no interior de Redes
mediadas pela tecnologia. Para Wolton, a “incomunicagdo” ndo Seria uma regressao,
mas um progresso. O desafio é reintroduzir a alteridade neste progresso, no sentido de
reconhecer que o outro estd ali e precisa de informacdes, de respostas.® O fato é que
temos necessidades de comunicagdes efetivas. Assim, a profusdo de mecanismos de
emissdo ndo torna os individuos necessariamente mais esclarecidos a respeito da

sociedade.

3- Lucros ou compreensdo? Negocios de informagdes ou de conhecimento?
O desenvolvimento de novas tecnologias de informagdo pode ser direcionado
mais a busca de lucros do que ao esclarecimento das pessoas em sociedade. Tem-se aqui

42 «|_ygia Fagundes Telles e a unigo de ficcdio e memdéria’, reportagem de Ubiratan Brasil, publicada em
O Estado de SPaulo, em 24 de setembro de 2007, p. D4.

“3 A entrevista de Umberto Eco foi publicada originalmente no El Pais e veiculada no Brasil pela Folha
de SPaulo, em 11 de maio de 2008, no Caderno Mais, p. 5-6.

“4 Dominique Wolton, E preciso salvar a comunicago, p. 147-52.
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uma oposicdo em termos. Claro que as empresas jornalisticas podem utilizar os novos
mecanismos tecnologicos para aumentar o seu faturamento e realizar também a fungdo
de prover relatos fiéis aos fatos. SO que, por outro lado, elas também podem obter
maiores retornos financeiros através da difusdo do entretenimento, de noticias
sensacionalistas ou da promocéo de mensagens individuas pela Rede, como vimos
anteriormente. Aqui esta o problema. O interesse tecnoldgico pode ser o de lucrar com
determinado site, obter um nimero maior de anunciantes, veicular mais entretenimento,
promover individualidades que beiram o “tautismo”, e ndo o de prover explicacOes
honestas sobre 0 que esta acontecendo no mundo.

A propria profusdo de informagdes certamente € organizada com intencoes
comerciais. E a comercializagdo da informagdo leva, segundo autores, como Tapias, a
maior banalizacdo da mesma. A superabundéancia de informagdo, numa Rede
intensamente convertida em rede comercial, deixa de se ver acompanhada da qualidade,
da relevancia e do valor cognitivo que desejariamos, advertiu o espanhol.*

Afinal, a Internet pode nos trazer maiores esclarecimentos, ou nos colocar num
mundo de dividas devido a0 carder essencialmente comercial de empresas que a
utilizam? A Rede pode nos propiciar noticias mais exatas a respeito da realidade, ou
divulgar mero entretenimento, sucessdes de opinides pessoais e toda a sorte de boatos?
Enfim, ela pode ser utilizada como fonte de lucros comerciais e, a0 mesmo tempo,
priorizar a funcdo de informar corretamente as pessoas?

Claro que a juncéo dessas duas fungdes (a obtencdo de lucros e a prestagcdo de
um servico honesto de divulgagdo de informacgfes) € possivel. No fundo, essa
potencialidade depende de como o jornalismo esta sendo orientado frente a Rede.

De um lado, os computadores aumentam a possibilidade de simulagdo de
realidades, da difusdo de noticias equivocadas pelo mundo, como os relatos do estadio
Superdome, durante a inundagéo em Nova Orleans, ou a informag&o falsa sobre a morte
do principal executivo da Apple, 0 americano Steve Jobs.*® De outro, a Rede também
amplia a possibilidade de as pessoas terem acesso a realidade e de conhecer melhor o
mundo em gue vivem. No fundo, tudo depende do uso que se fara dos novos meios

“ José Antonio Pérez Tépias. Internautas y ndufragos — L& busqueda del sentido emla cultura digital, p.
155.

“6 Em agosto de 2008, a agéncia de informagdo financeira Bloomberg divulgou matéria de 17 paginas
afirmando que Steve Jobs haviamorrido. A reportagem ficou no ar por alguns minutos e contou inclusive
com a repercussdo do dono da Microsoft, Bill Gates, e do presidente do Google, Eric Schmidt. Gates
afirmou no depoimento que “Steve Jobs foi o lider mais inspirador que ele ja conheceu”. A Bloomberg
reconheceu o erro e pediu desculpas a Jobs e a Apple.

30



eletrénicos. Por isso, a fungdo do jornalista tende a ser revalorizada no momento atual.
Por mais que outras pessoas se ocupem de tarefas semelhantes, utilizando a Rede para
disseminar as suas proprias explicacdes, opinides e palpites sobre o mundo, é o
jornalista o profissional da informagéo treinado para apurar, redigir e editar a noticia.
Ele é qualificado profissionalmente para buscar fatos e contextudizé-los junto ao
publico. E certamente receberd por isso.

Questionado a respeito da possibilidade de oposicéo entre o real e o virtual, Paul
Virilio disse que ndo existe contradicdo entre ambos. “A realidade é composta dos dois:

do virtual e do real. N&o se pode colocé-los em oposicéo.”*’

Segundo Virilio, a oposicéo
éentreo rea e o atual. “O atual é a passagem ao ato. A novidade, hoje, é que tentamos
construir um mundo virtual, uma realidade virtual, ao lado da realidade atual. A
realidade, até o presente, falava de sonhos, da virtualidade, mas o essencial da vida
ocorria na atualidade, na passagem ao ato.” Virilio se atém ao conceito de atualidade
desenvolvido por Aristételes, que diferencia o virtual do real. De maneira analoga a
questéo filosdfica invocada pelo francés, cabe aos jornalistas trabalhar com a atualidade
medidtica, mas ndo de forma paralela a realidade social. O trabalho dos jornalistas
torna-se o canal privilegiado de expressdo e acesso a vida social (a parte a ciéncia),
disponivel atodos os individuos. Dai, a sua fun¢éo de procurar contextualizar os fatos
diante de um publico imerso em todo o tipo de informagdes.

Ao admitir essa funcdo, os jornais devem sair do negdcio da mera prestacéo de
informagdes e partir para o negécio do conhecimento. Cabe reconhecer que existe uma
demanda por explicagbes num mundo diagnosticado pelo “tautismo” e pela
“incomunicacdo” e, portanto, ao atendé-la, certamente, estara aliando a prestacéo deste
servico de prover conhecimento com a funcéo de obtencdo de lucros das empresas
comerciais.

Ambos 0s negocios sdo compativeis. Num universo de informacles, a
divulgacédo de conhecimento seguramente terd 0 seu espaco. E essa € uma demanda que

deve ser atendida também pelos jornalistas.

" Entrevista concedida a Fernando Eichenberg. In: EICHENBERG, Fernando. Estre aspas — dialogos
contemporaneos, p. 78.

31



Consideragbes — O uso dos meios altera constantemente a
configuracao da atualidade

Vé-se, portanto, que 0s meios de comunicagdo, como a lnternet, permitem por si,
novas configuragdes na sociedade, conforme alertou McLuhan®. Essa adverténcia se
faz mais presente no momento em que o desenvolvimento de novas tecnologias é mais
intenso e novas formas de interacdo pessoal sdo criadas. Por outro lado, também
podemos compreender a conceituagdo de cada meio a partir do uso que se faz dele num
contexto especifico. Assim, a Internet pode ser utilizada para a liberdade ou para o
controle. A Rede pode ser um poderoso instrumento a servico da informacéo ou um
mecanismo de mera diversdo. Ela pode ser utilizada para as pessoas disseminarem
descricBes féticas, préximas do real, ou para a disseminagéo de boatos.

“A tecnologia sozinha ndo faz vinculo social”, escreveu Tépias.*® Logo, ndo
podemos culpar atecnologia pela avalanche de informacfes, pela falta de vinculos entre
as pessoas na sociedade ou por ndo conseguirmos melhores explicagdes a respeito do
nosso mundo. Os meios ndo sdo os culpados. A televisdo ndo € de todo maléfica,
conforme advertiu Wolton™, mas isso ndo a impediu de disseminar falsidades ao longo
da histéria. Se a TV atuou para produzir bom jornalismo ou para divulgar versdes
manipuladoras da realidade, certamente isso ocorreu pelo uso que se fez dela em
determinados contextos. Portanto, a atualidade mediética também esta sujeita a maneira
como 0S meios sdo utilizados, pois 0 uso de determinado meio pode levar a diferentes
percepcdes da atualidade.

Um simples objeto pode ter diversas fungbes dependendo das intencGes de
guem dele se apropria. Zielinski adverte gue o objeto dculos, por exemplo, foi utilizado
pela primeira vez para esconder a expressao dos julgadores chineses. Apenas depois foi
desenvolvido para ajudar a visdo.>* Assim, os éculos surgiram para gque 0S outros nao
enxergassem os olhos de quem o utilizava. Era um suporte de camuflagem, e ndo de

percepgao.

“8 Marshall McLuhan, Os meios de comunicagéo como extensio do homem, cap. 1 e 2.

9 |deiaretirada a partir daleitura de José Antonio Pérez T4pias, op. cit., p. 184.

* Ao discutir o papel da televisdo, Dominque Wolton afirma que esse meio de
comunicagdo, mais do que assumir o papel de distracédo, deve ter um papel cultural e
de educacao em sentido amplo. Ele defende uma analise mais aprofundada sobre a
critica que se faz da televisdo. “A televisdo ndo manipula os cidadaos”, diz Wolton.
“O publico é inteligente”, adverte. A andlise de Wolton estd em Elogio do Grande Publico. As
citagdes estdo no prefécio da edicdo brasileirado livro, na pagina 6.

L A histéria dos éculos como objeto destinado a esconder a visio foi descrita por Siegfried Zidinski, op.
cit., p. 104.
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O cientigta italiano Cesare Lombroso utilizou a inovagdo tecnoldgica de sua
época, a fotografia, para defender a tese de que o criminoso poderia ser identificado
pelo tamanho do crénio. Segundo ele, caso um determinado sujeito tivesse uma fossa
interna do cranio relativamente grande, ele certamente seria passivel de cometer crime.
A testa encurtada também era um identificador do deligliente, ou homo deliquens, como
dizia Lombroso. Ele fez centenas de medi¢bes em diversos cranios e apresentou as suas
conclusdes em trés grandes congressos. em Roma, em 1885, em Paris, em 1889 e em
Bruxelas, em 1892. A tese de Lombroso foi amplamente divulgada e encontrou diversos
adeptos que viam nela explicacbes buscadas ha muito tempo pelos estudiosos da
criminologia. Apenas um grupo de estudiosos franceses ndo aceitou as conclusdes de
Lombroso por entender que a criminalidade provinha de condigoes sociais. O que pesou
a favor de Lombroso? Na época, a fotografia possuia um caréter quase irrefutavel de
realidade. “O retrato de um criminoso tirado com uma camera tinha 0 mesmo grau de
verdade das medigbes de cranios, ouvidos ou outras partes do corpo”, escreveu
Zielinski, que analisou detalhadamente o caso.>

O novo meio e a sua condi¢do de propagador da verdade alavancaram a tese
preconceituosa de Lombroso de modo que ela perdurou por décadas, e ndo é de se
estranhar a sua semelhanga com o nazismo e o fascismo. Uma tese académica, hoje,
considerada bizarra, foi elevada ao status de grande descoberta, em parte, devido ao uso
do novo meio fotografia e do deslumbramento de boa parte do publico com o seu
“poder de revelar averdade”.

O uso do meio pode, assim, levar a0 desdobramento de diferentes sentidos da
atualidade, ainda que algumas pessoas acreditem gue as novas ferramentas tecnolégicas
sejam capazes de revelar a realidade como nunca antes na historia.

Lee Siegel entende que a Internet ndo criou patologias de comportamento, mas
as difundiu e acelerou a pedofilia, a violéncia pornogréfica e o isolamento resultante de
doenca mental. Novamente, vemos que o problema ndo € do meio em si, da Internet,
mas, uma vez instalada certa tecnologia, as pessoas se apropriam deste meio e a maneira
como passam a utiliz&-lo para difundir informacfes e espalhar novas tendéncias provoca
diferentes percepcbes na sociedade. “S6 acho que a tecnologia deve ser usada com
cuidado. Ela deve amplificar nosso humanismo, n&o nos desumanizar”, alertou Siegel.

Ao mesmo tempo em gue ele reconhece que a Internet disseminou préticas condenaveis,

2 A andlise é de Siegrified Zidinski, op.cit., p. 225-47.
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como a pornografia, ele acredita que os males da Rede poderdo ser combatidos dentro
dela mesma. “A prépria Internet vai ser usada para combate o lado negativo da
Internet”, apostou. “Quem sabe vamos ver nascer a contracultura da Internet, um
movimento genuino de dissidéncia?’ >

Vincet Cerf, considerado um dos pais da Rede de Computadores por ter criado
0S primeiros protocolos para a sua estrutura basica, avaliou que a Internet se transforma
de acordo com um sistema de coevolugdo, chamado, por ele, de “modelo de
formigueiro”. Segundo Cerf, os usuarios da Rede interagem com tudo o que os cerca e,
entdo, se adaptam as novas tendéncias. Assim, novas aplicacfes tecnoldgicas vao
surgindo, levando a Internet aos seus limites, pois for¢cam a criagdo de novas solugdes
técnicas. Cerf comparou 0 modo de evolugdo da Rede com um formigueiro, pois se
duas ou trés formigas descobrem algo interessante, a novidade é imediatamente
transmitida uma a uma até que atinja milhdes. Ao final as inovagdes iniciadas por
poucas acabardo beneficiando muitas.>

A Internet é, portanto, segundo um de seus criadores, um campo em constante
adaptacdo e cabe aos jornalistas atuar neste processo, constituindo-se em operarios no
trabalho de explicacdo da atualidade.

Veremos, em seguida, como outros campos de atuacdo estédo passando por
transformactes decorrentes do advento da Rede para, posteriormente, nos dedicarmos a
andlise das adaptaces realizadas mais especificamente no Jornalismo.

Capitulo 2 - A atualidade em diversos campos de atuagao

O que fazer quando novas formas de tecnologia avangcam sobre procedimentos
consolidados hé& décadas?
Direito

Considerado uma das instituicdes mais tradicionais do pais, 0 Supremo Tribunal
Federal viveu esse dilema quando os seus ministros debateram como agir com relagéo
a0 envio de peticOes pela Internet. Acostumados a receber recursos e agdes em papel ha
décadas, eles se questionaram sobre qual a melhor forma de agir agora que tudo o que

3 “A ansiedade de exposi¢do”, reportagem de L icia Guimares, publicada em O Estado de SPaulo, em 2
de margo de 2008, no Caderno Aliés, p. J4-5.

>« A sagracdo da web”, reportagem do Le Monde, publicada no Brasi| pela Folha de SPaulo, em 15 de
junho de 2008.



era escrito estava rumando a passos largos para o computador. Num acalorado debate
interno, em 17 de setembro de 2007, a presidente do Supremo, ministra Ellen Gracie,
propds que o Tribunal aceitasse 0 envio de peti¢cdes pela Internet. “Acabou a nocéo de
tempo fixo de expediente (o0 horario das 10h as 19h para o0 advogado enviar peticdes) e
de espaco porque o advogado podera peticionar viajando, ou mesmo de sua residéncia’,
defendeu Ellen. Mas, aidéia encontrou forte resisténcia de colegas da Corte. A primeira
razéo era formal: a legislacdo prevé prazos e horéarios para o envio de documentos em
papel. A segunda razdo era ligada a0 costume. Os ministros estdo acostumados a
receber peticbes com hora marcada. Como retirar o horério e toda a organizagdo do
trabalho feita em torno de seus gabinetes de um dia para o outro?

“Essas regras foram feitas numa outra época’, advertiu 0 ministro
Gilmar Mendes. “Vemos que o modelo processual ficou atropelado
pelatecnologia’, completou, ao falar sobre os prazos para o protocol o
de peticdes em papel e para o envio de faxes.

“Mas eu ndo posso decidir tendo que pensar no meio’, rebateu o
ministro Marco Aurdélio Méllo.

“Entdo, como faremos? Vamos restringir 0 acesso ao tribunal para
aque es que trabalham com meios eletrénicos?’, perguntou 0 ministro
Ricardo L ewandowski.

“A verdade é que temos que superar a mentalidade de expediente’,
afirmou a ministra Carmen LGcia Antunes Rocha.

O ministro Marco Aurélio alegou que ndo aceita faxes que chegam depois das
19h, logo, como passaria a analisar as peticdes que chegam pela Internet, sem horério
definido? O ministro Cezar Peluso levantou outra questdo: e se 0 sistema cair, quem
seria 0 culpado pela perda do prazo do advogado?®

O dilema enfrentado pelos ministros do Supremo € cada vez mais comum em
vérios campos de atuagdo. No Direito, houve uma alteragdo brutal na forma como séo
produzidas e enviadas as peti¢cbes aos juizes. Mudou também o tradicional equilibrio
antes existente entre os produtores de argumentacdo juridica. O direito € constituido por
trés fontes. as leis, a doutrina (ou 0 que 0s pensadores escrevem a respeito das leis) e a
jurisprudéncia (as decisdes dos juizes e a orientacdo dessas a sociedade).

A Internet estd alterando drasticamente o equilibrio que havia entre os
doutrinadores (ou tedricos) do direito e os juizes. Antes, era comum 0s advogados
buscarem as opinides dos chamados doutrinadores para redigir as suas peticoes. Nomes
como Caio Mério da Silva Pereira e Orlando Gomes — autores de manuais bastante
famosos no campo do Direito — eram constantemente consultados. Prevalecia a nogéo

% A reuni&o administrativa dos ministros foi acompanhada pessoal mente pelo autor em 17 de setembro de
2007.
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do advogado com um livro debaixo do braco para ajudé-lo a fundamentar as suas teses
perante o juiz. Com a Internet, a consulta passou a ser feita diretamente ao site dos
tribunais, onde estéo as decisdes dos juizes. 1sso aumentou a importancia de guem
decide, em detrimento dos pensadores do direito. Agora, os advogados usam
diretamente a decisdo judicial, e ndo, como antes, a opinido dos doutrinadores sobre
como a lel deve ser aplicada. Eles vao direto a fonte. A jurisprudéncia superou a
doutrina.

A Rede acabou com a prética de advogados fazerem verdadeiras peregrinagoes
nas estruturas burocréicas dos prédios da Justica para obter cOpias das decisdes
judiciais. A conseqgiiéncia é que um novo direito esta sendo criado.

Hoje, um nimero maior de juizes escreve livros. E é igualmente maior o nimero
de advogados que os consultam, deixando cada vez mais de lado os antigos
doutrinadores. Muitos advogados passaram a simplesmente pular os doutrinadores.
Deixaram os livros tedricos de lado e vao direto a opinido dos juizes. acessam as
decisbes dos tribunais de seus préprios escritdrios. Foi 0 que notou 0 advogado José
Roberto de Castro Neves. Ele concluiu que a formacdo do pensamento juridico estiq
passando por uma alteracdo sem precedentes no campo do Direito. A doutrina que,
antes tinha primazia na orientacdo juridica, terd de se reinventar, alertou Neves. Hoje, 0s
livros de doutrinadores citam constantemente a jurisprudéncia tanto para confirmar as
suas orientacbes quanto para criticar posicdes de juizes. A mudanca esta clara. a
jurisprudéncia passou a ter papel essencial para a aplicacdo do direito. E a doutrina esta
tendo que rediscutir a sua forma de atuagdo. Esta procurando novas formas para obter
destaque.®

Economia

Outros campos de atuacdo também vivem grandes dilemas com o advento de
novas tendéncias provocadas pela tecnologia.

Em artigo recente, 0 empresario Jack Welch mostrou como a Internet esta
alterando a forma de comando dos executivos de grandes empresas. Antes, o lider de
uma empresa idealizava a missdo e os valores e, depois, junto com sua equipe, dedicava
incontaveis horas a reunides, palestras e visitas aos diversos setores para espalhar o seu

“evangelho”. Os funcionarios ouviam, mas tinham poucos mecanismos para contribuir,

* Andise feita a partir do artigo “Os efeitos da Internet na evolugdo do direito”, de José Roberto de
Castro Neves, publicado no Valor Econdmico, em 12 de agosto de 2008.
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ou dar sugestdes. “A Internet mudou tudo isso”, disse Welch. “Ja faz anos que até os
funcionarios de niveis mais baixos podem chegar a seus lideres por meio de um simples
e-mail”, completou.”’

Para Welch, o contato real continua sendo fundamental para o sucesso das
empresas. Ele ressaltou que o0 aspecto da lideranca ndo sera alterado pela Internet. “O
lider de verdade faz contato com as pessoas.” Mas a novidade estd na forma como a
Rede serd utilizada pelas empresas. O ideal, segundo o empresario, é combinar 0 “toque
pessoal” com a capacidade de filtrar, avaliar e medir rapidamente o poder de todas as
idéias trazidas pela Internet.*®

O empresario Jorge Gerdau Johannpeter € um entusiasta das novas tecnologias
digitais e também advertiu que elas estdo alterando a forma de fazer negdcios no
mundo:

A Internet imp8e uma rapidez jamais sonhada em nossas decisdes.
Temos que resolver tudo em minutos ou mesmo em segundos. Vivemos
hoje um processo executivo online que explica, em grande parte, o
enorme aumento de produtividade ocorrido nos dltimos anos.>

Para Gerdau, a Rede faz 0 empresério trabalhar 24 horas. O impacto dessa
aceleragdo em escala mundial alcanga ndo apenas os mercados financeiros, mas todas as
atividades de trading e commodities (negdcios realizados em mercados internacionais).
“Isso obriga empresas e paises a adequar-se a0 novo cen&io. E com a maxima
urgéncia.”

O resaultado, segundo Gerdau, € que as decisdes tém de ser tomadas mais
rapidamente. Dessa forma, a economia “gira mais rapido” e aumenta 0 estresse dos
executivos. “Os melhores resultados desse processo de modernizagdo se traduzem em
enormes ganhos de capital de giro e na economia de muitas horas de logistica, na cadeia
produtivatotal. E, além disso, ndo héa praticamente limitagdes para o uso das tecnologias
digitais’, afirmou Gerdau. Agora, a eficiéncia competitiva deixou de ser uma questao
interna das corporagdes para ser de toda a sociedade. “ Até poucos anos, a competéncia e

a competitividade eram questbes definidas intra-muros, isto é no ambito interno de

" A constatagdo de Jack Welch estd em “Liderancana web 2.0", artigo publicado narevista Exame, de 24
de setembro de 2008, p. 154-5.

%8 |bid. A andlise de Welch foi mativada por pergunta feita de um cidad&o de Bucareste, na Roménia, pela
Internet. E apenas outra demonstragio de como os contatos realmente estdo facilitados pela Rede nos
tempos atuais. Por e-mail, Octavian Pantis perguntou ao empresario: “De que maneira a Internet vai
mudar o estilo de comando dos executivos?’

%9 Ver “Decises online revolucionam a produtividade’ coluna de Ethevaldo Siqueira publicadaem O
Estado de SPaulo, em 1° de julho de 2007, p. B-22.
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cada corporacdo. Hoje, 0 méximo de eficiéncia depende também de fatores extra-
muros.”®

Outro exemplo de inovacéo propiciada pela Rede: empresas estdo pedindo guda
a colaboradores anbnimos pela Internet para resolver problemas que suas equipes de
pesquisa e desenvolvimento ndo conseguem solucionar. Pelo menos 35 grandes
companhias (entre as 500 maiores do mundo, de acordo com a revista Fortune) fazem
parte do InnoCentive, um site que reiine 91 mil cientistas de 175 paises. No site, as
companhias colocam os seus problemas e pedem solugdes oferecendo recompensas que
véo de US$ 5 mil a US$ 100 mil para quem trouxer respostas viaveis.”® Assim, um
pesquisador da India pode solucionar um problema de uma empresa nos Estados Unidos

sem sair de sua casa e ainda receber por iSso.

Cultura

Saindo do campo da economia e das empresas, rumando para a cultura, vemos
gue, na Mdusica, tanto a forma de comercializar discos quanto a de redizar
apresentag0es a0 vivo passam por mudangas estruturals intensas.

Recentemente, a gravadora Trama decidiu oferecer todo o contelido de um novo
disco de graga, na Internet, antes mesmo de qualquer langamento oficial. Em junho de
2008, antes de chegar as lojas, o disco Dang-Eh-S4, de Tom Z§, ja podia ser acessado e
baixado pela Rede. Em uma semana, foram realizados 2,5 mil downloads do album.
Nenhum foi pago. Em troca dos downloads, o receptor recebe mensagens com a marca
da empresa VR, conhecida por cartdes de beneficio, como o vale-refeicdo.®> Vemos,
portanto, uma nova pratica na qual a musica esta sendo oferecida de graga na Internet
em troca de patrocinio.

Um ano antes, o grupo Radiohead liberou os internautas para pagarem pelos
downloads de seu ultimo disco, In Rainbows, apenas se quisessem e na gquantia que
quisessem. In Rainbows também foi lancado primeiro na Rede e, depois, nas lojas.

Em 2008, surgiu essa nova tendéncia: liberar totalmente o acesso aos discos,
mas incluir um patrocinio a essa disponibilidade. “Os usuarios estdo acostumados ao
conteido gratuito, seja musica ou cinema. Eles partem do pressuposto de que tudo na

% bid.

¢ “Empresa usa criagio coletiva para inovar”, reportagem de Cléaudia Trevisan, publicada na Folha de
SPaulo, em 24 de junho de 2008, p. B1.

62 A histéria do lancamento do disco de Tom Zé estd em “Gravadoras iniciam testes com modelo de
patrocinio viaweb”, reportagem de Taina Bispo, publicadano Valor Econémico, em 27 de junho de 2008.
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Internet é de graca’, definiu Marcia Elena Almeida, gerente da area digital da Universal
Music Brasil, que também aderiu a essa tendéncia de remuneracéo pelo patrocinio.®

No mesmo més em que a Trama decidiu aderir a essa tendéncia de oferecer
discos novos de graga surgiu o alerta de que a execugdo de concertos de misica cléssica
— uma das préticas mais tradicionais desse campo de auagdo — também vivia uma
revolucdo. Artigo do critico musical Terry Teachout® relatou a dificuldade de
veiculagdo de musica classica nos Estados Unidos e as inovagfes propostas neste
campo.

Criticos, comentaristas e administradores perceberam alarmados que as
platéias dos concertos estédo envelhecendo constantemente e que as
pessoas com menos de 50 anos ndo parecem inclinadas a assistir a
espetéculos de musica cléssica ou a apoiar as entidades que os
promovem.®

Teachout qualificou a situacdo como desesperadora. O publico estaria
simplesmente fugindo dos concertos. O autor contou que, para contorna-la, artistas
estdo sendo aconselhados a falar com o publico, a adotar uma postura menos formal,
mais contemporanea, mais proxima das pessoas. Ele sugeriu um pouco menos de
reveréncia e um pouco mais de diversdo: concertos menos rigidos e mais interacdo com
o publico.®

O derta de Teachout mostrou a necessidade de ressignificagdo da musica
classica. E como se fosse necessario reinventar os concertos de modo a evitar a perdade
publico. O interessante é que 0 autor conta que 0s concertos vém sendo reinventados ha
séculos. Franz Liszt, o inventor do recital solo de piano, em 1840, encorgava 0s
ouvintes a depositarem sugestdes por escrito sobre o que gostariam de ouvir numa urna
localizada no sagudo do teatro. Em meados do século XX, os recitais se popularizaram
de tal forma gue 0s concertistas passaram a executar apenas alguns “movimentos’, e
ndo as obras completas, como faziam antes. Na virada do século XX, tem inicio as
gravacOes comerciais que resultariam na consagragéo dos intérpretes. O auge da Era dos
Intérpretes levou a constantes modificagBes nas partituras originais. Para agradar o
publico, aguns pianistas passaram a acrescentar notas ndo escritas, como “floreios’ que
enalteciam o brilho de quem toca (e ndo de quem compds a musica). O concertista

63 | |hi

Ibid.
® Terry Teachout é critico de musica da Comentary e de teatro do Wall Street Journal.
% O relato estd no artigo “ Cléassica e um pouco chata”, de Terry Teachout, publicado no Brasil pela Folha
de SPaulo, Caderno Mais, p. 10, em 15 de junho de 2008. Traducdo de Luiz Roberto Mendes Gongal ves.
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Vladimir Horowitz tornou-se famoso por tocar Liszt de forma t&o diversa que os seus
recitais da Rapsddia Hungara n° 15 eram verdadeiras composi¢des originais.

O artigo de Teachout mostrou que os concertos, por mais tradicionais que
possam parecem, ndo SA0 uma pratica estética no tempo. Ele advertiu que os concertos
classicos podem se transformar numa espécie de reality shows intelectualizados. Os
concertos passaram por profundas modificagbes ao longo dos séculos. Viveram
tendéncias diferentes. Sofreram a acéo de mestres da inovacdo. Tiveram de se adequar a
exigéncias do publico. Outras areas de producéo cultural vivem dilemas semelhantes.

O Cinema vive um periodo de intensas modificagdes tanto no modo de produgdo
quanto na distribuicdo de filmes. As vendas de DV Ds representam duas vezes e meia a
bilheteria das salas de cinema. Em 2007, os americanos arrecadaram US$ 23,4 bilhdes
com a comercializagio de DVDs contra US$ 9,6 hilhdes nas bilheterias.®” Ou sgja, os
DV Ds rendem duas vezes e meiaa mais do que as vendas de ingresso dos cinemas. 1Sso
com toda a pirataria e também com o fato de os filmes das indUstrias tradicionais
competirem com o contetdo produzido por diretores que veiculam diretamente na Rede.

“Esta superado o conceito de ficar parado durante quase duas horas em uma sala
escura olhando para a mesmadirecdo”, constatou o diretor inglés Peter Greenaway. Para
ele, os artistas mais interessantes da atualidade sdo os webmasters, que exploram a
participacéo do espectador em seus filmes. “Eles entenderam aquilo que o cinema ainda
ndo utiliza: a interatividade. O cinema perdeu a sua primazia no dia em que o controle
remoto foi inventado, permitindo ao espectador o direito de escolha. Todo o mundo
quer ter o poder de decisdo, algo que as narrativas cléssicas ndo ofereciam”, opinou.®

Greenaway, de modo provocativo, sugere que a interatividade ndo esta
obrigatoriamente ligada ao desenvolvimento de uma nova tecnologia. Segundo ele, o
dominio de uma tecnologia simples, como papel e pintura, poderia conter mais
interatividade do que os filmes atuais. “Um quadro como As Meninas, de 1665, € um
exemplo de interatividade em seu jogo com o olhar. Vocé escolhe a perspectiva a partir

da qual quer observar a cena nele retratada.”®

7 “A Internet ndo vai matar as salas de exibicdo”, artigo de José Padilha publicado na revista Epoca,
edicéo de 26 de maio de 2008, p. 138.

% “N2o vejo nada de interessante nos filmes”, entrevista com Peter Greenaway, feita por Rodrigo Fonseca
e publicada em O Globo, em 15 de novembro de 2008, no Segundo Caderno, p. 4.

% 1bid. Michel Foucault faz uma andlise a respeito de vérias perspectivas de observacio deste quadro no
artigo “Las Meninas’, in As palavras e as Coisas. S0 Paulo: Martins Fontes, 2002, p. 3-21.
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O quadro de Veézquez, no Museu do Prado, em
Madri, é um exemplo de interatividade através da pintura, segundo o cineasta Peter Greenaway. "

O cineasta Win Wenders comparou os DVDs ao significado que os livros
possuiam antigamente. “Gosto dos DVDs. Com eles, posso tratar os filmes e té-los
como tenho livros. Posso ir para o capitulo que gosto ou ouvir os comentarios do
diretor. S&0 experiéncias completamente diferentes’, disse Wenders, comparando a
experiéncia de assistir a um filme no DVD ou na sala de cinema. A experiéncia da sala
de cinema ndo se perdeu, concluiu Wenders. “Mesmo gente jovem gosta de sala
escura.” O gue se ganhou foi uma nova possibilidade de se conviver com a producéo
cinematogréfica, de levéa-la para casa e vé-la da forma que Ihe melhor convém.

Para o cineasta alem&o, 0 cinema passou por alteragdes profundas nos primeiros
cem anos de existéncia e ndo pode, hoje, ser produzido da mesma forma como no século
XX porque aforma de captar as historias foi alterada pela tecnologia.

O que o cinema produziu nos primeiros cem anos foi extraordinério,
mas 0 mundo de hoje ndo pode ser tratado com essa tecnologia, essa
gramética e esse vocabulério. As historias que precisam ser contadas
hoje lidam com pessoas que vivem num contexto social totalmente
diferente do que poderia ser imaginado no século XX. A tecnologia
daquele cinema ndo consegue mais captar a esséncia da vida
contemporanea.”

" | magem retirada da Wikipédia, no endereco: http://pt.wikipedia.org/wiki/Diego_Veazquez.
™ A andlise de Win Wenders est4 em “Preciso filmar Brasilia’, registro de sabatina realizada pelo jornal
Folha de SPaulo com o diretor alem&o, publicada no mesmo jornal em 24 de agosto de 2008, p. C12.
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Quando o cinema teve inicio, era veiculado em salas pequenas para publicos
vulgares. Era a chamada época dos “cines poeira’, por volta de 1900. “O conteido
pouco interessava; era a novidade do movimento que importava. As primeiras platéias
dos filmes fitavam com as bocas abertas qualquer imagem que se mexesse’,
descreveram DeFleur & Ball-Rokeach.”> A maior parte da audiéncia era composta por
imigrantes pobres e residentes andnimos das zonas de transicdo de grandes cidades
como Paris e Nova York. Os argumentos eram simples, as representacoes estilizadas e
estereotipadas, com movimentos grosseiros. No inicio dos anos 1920, o cinema foi
tecnicamente mais desenvolvido e apresentado diante de platéias mais amadurecidas.
Assim, tornou-se uma indistria de astros. A duragdo dos filmes aumentou, o enredo
tornou-se mais elaborado, as imagens mais luxuosas. Os “cines poeird’ deram lugares a
verdadeiros palacetes, 0s “cinemas paradiso”.

Até os anos 1940, o cinema era também uma fonte importante de informacéo.
Antes do filme principal, eram veiculadas noticias sobre feitos do governo e
curiosidades envolvendo a vida de astros famosos e personalidades conhecidas na
sociedade. “O cinema jafoi fonte de primeiras noticias’, afirmou Boris Fausto. “Hoje, é
formador de gostos’, comparou.”

Com o advento da televisdo, nos anos 1950, o cinema buscou inovagdes, como
0s Oculos de trés dimensdes (que significavam uma exclusividade do meio, pois ndo
poderiam ser utilizados dentro de casa, na sala de TV), as telas foram ampliadas até

proporcdes quase inacreditaveis, foram criados efeitos sonoros, cores especiais. ™

2 Mdvin DeFleur & Sandra Ball-Rokeach, Teorias da Comunicacdo de Massa, p. 92.

3 A andlise de Boris Fausto estd em Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o jornalismo
contemporaneo, p. 49.

™ DeFleur & Ball-Rokeach, op. cit., p. 90-100.
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Os 6eulos em terceira dimenso: estratégia do cinema para combater o advento daTV.”

Hoje, a distribuicdo representa o maior faturamento da indUstria do cinema. As
salas de exibicdo significam apenas 20% dos lucros, em média. Em muitos casos, 0s
filmes enviados as salas de cinemas logo em seguida sdo langcados em DVD. E mesmo
assim, especialistas ja questionam essa nova tendéncia. O cinema ndo € apenas uma
rede de distribuicdo de filmes, declarou George Lucas, o famoso cineasta da série
Guerra nas Estrelas. E também uma atividade social e um espago para o debate publico.
Baseado em Lucas, 0 cineasta brasileiro José Padilha definiu o cinema, hoje, como uma
espécie de “hub cultural”. “E um ponto de encontro de opinides e uma atividade
fomentadora de debates publicos’, disse Padilha. Neste contexto, continuou o autor

"> |magem retirada do arquivo eletrénico darevista Life: http://life.qoop.com/images/13051073
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brasileiro, o cinema tem importancia estratégica. Afinal, caberia a0 meio cinema
importantes contribuices para a discussao dos rumos da sociedade. ™

Vé-se, portanto, cineastas buscando visdes renovadas em seu campo de atuagéo.
Ao notarem a qualificagdo do cinema como negécio de distribuicdo de filmes, eles
reivindicam a vertente cultural de seu meio enquanto atividade social e de debate
publico. S&0 novas observacOes sobre o cinema, sobre o seu significado para a
sociedade. S&o qualificagbes que, reverberadas entre os especialistas e na sociedade
como um todo certamente vao influenciar na atuag@o prética desse campo de atuacao.

Pode-se comparar ainda que, assim como O cinema nao € apenas uma rede de
distribuicgo de filmes, o jornalismo ndo se limita a distribuicdo de noticias em escala
industrial. Trata-se também de um espaco para o debate publico.

“A informagdo € reconhecida como um produto vital”, escreveu o jornalista
Lourival Sant”"Anna. “Mas, em vez de o publico ter de buscéla, ele é ‘bombardeado’
por ela, e chega a ressentir-se de certa saturacdo”, completou o jornalista.’” De fato, os
meios de comunicagdo oferecem ao publico um produto (informagdo) sob todas as
formas (impressas, em ondas, em imagens estéticas e em movimento) e a todo o
momento. Essa saturacdo ocorre de tal forma que reforga a sensacéo no publico de que
ele ndo precisa ir atras da informagdo — correr a banca de jornal, ou navegar de site em
site —, pois as noticias realmente importantes chegam a ele de uma maneira ou de outra
A informac&o tornou-se inevitavel. E assim barateou-se.

Por qua informacdo devemos pagar entdo? Sant”Anna advertiu que, se de um
lado existe uma profusdo de informagdes utilitarias, de outro, ha a “informacdo mais
completa’. Essa dltima se daria pela contextualizagdo das noticias, pela andlise e
interpretacéo dos fatos. Essa seria a informagdo — ou 0 produto — que daria sentido aos
jornais e revistas impressos hoje’®, conforme discutiremos mais adiante neste trabalho,
a0 analisar as alteragOes provocadas pela Rede e seus impactos nos campos da
Comunicagdo e, em particular, no Jornalismo. Antes, porém, veremos os efeitos da
Rede sobre as Relages Publicas e a Publicidade. Sdo campos da Comunicagdo que
vivem o impacto de continuas alteragdes — muitas produzidas por forca do advento deste

novo meio na sociedade e 0 desenvolvimento constante de seu uso pelas pessoas.

6 “A Internet ndo vai matar as salas de exibicdo”, artigo de José Padilha publicado na revista Epoca,
edicdo de 26 de maio de 2008, p. 138.

" \Ver O destino do jornal, de Lourival Sant’Anna, p. 181.

8 |bid, p. 182.



Relagdes Publicas. a vigilia das empresas tornou-se constante

Um dos principais efeitos nas Relacbes Publicas, com a circulacdo de
informagdes em velocidades mais répidas, € que as pessoas adquiriram mais elementos
para julgar as empresas. “Gragas a popularizacdo da Internet um consumidor que faz
criticas a uma empresa pode conquistar uma boa audiéncia criando um blog”, afirmou
Harold Burson, o presidente da Burson-Marsteller, uma das maiores empresas nessa
érea79

A comunicagdo das empresas com os consumidores mudou em véarios sentidos.
Tornou-se mais dindmica e imediata. Algumas companhias estéo fazendo alteragdes em
seus produtos por causa de reclamagoes feitas online em comunidades na Internet. A
Nestlé, por exemplo, retirou a versdo tradicional do achocolatado Nescau das
prateleiras, em junho de 2008. O produto tem 70 anos de mercado e foi alterado tantas
vezes que a companhia achou melhor suspender definitivamente a versdo tradicional.
Contudo, a Nestlé ndo esperava uma reacdo t&o forte por parte de seus consumidores.
Apenas no Orkut, mais de 70 mil consumidores expressaram 0 seu descontentamento
através da comunidade “ Dependentes do Nescau”. Seguiu-se uma sucessao de e-mails a
empresa que, ao final, cedeu aos consumidores, recolocando a versdo tradicional do
produto nas prateleiras em setembro de 2008.%°

Num passado recente esse tipo de contato entre os consumidores e as empresas
era bastante dificultado. Se a Nestlé tivesse retirado de uma vez por todas a versao
tradicional do Nescau ha 15 anos, provavelmente as criticas ficariam isoladas entre os
consumidores descontentes. O fato dificilmente chegaria & empresa através de milhares
de mensagens de modo a for¢é-la a rever a sua posicdo. Hoje, a situagdo é bastante
diferente.

Uma das tendéncias mais recentes no campo das relagbes publicas é a
contratacéo de um servigo chamado de “ search engine optimization” (SEO ou “méguina
de otimizagdo de buscas’). Tratase de verificar na Rede todas as informagdes
relevantes a respeito de uma empresa e, dessa forma, elaborar estratégias para evitar
danos a sua imagem. Algo que simplesmente ndo existia ha dez anos e, hoje, esta sendo
amplamente disseminado.

" Ver “O Brasil ndo sabe se vender”, entrevista feita por Luciene Antunes com Harold Burson, publicada
narevista Exame, em 29 de agosto de 2007, p. 142.

8 “Pressio na web muda plano da Nestlé’, reportagem da Lilian Cunha, publicada em 22 de agosto de
2008 no Valor Econdmico.
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No Brasil, 0 servico SEO é um instrumento novo. Foi adotado por empresas que
atuam no ramo da tecnologia da informagdo, como Dell, Motorola, Intel, e algumas
grandes companhias de outros setores, como a General Motors e a Sul América. Mas,
nos Estados Unidos, onde a busca de informacdes pela Internet ja esta amplamente
disseminada entre os consumidores, esse servigco movimenta US$ 8 bilhdes anuais.

Naguele pais, a Dell enfrentou um caso bastante dificil de relagdes publicas na
Internet, quando a sua empresa aparecia ao lado da palavra “hell” (“inferno”) no site
mais popular de buscas do mundo. Motivo: o colunista Jeff Jarvis, do The Guardian,
teve problemas com a companhia e passou a critica-la em seu blog. O blog ndo tinha
qualquer relacio com a empresa. E um local onde Jarvis dedica a maioria de seus posts
a discussdo sobre o futuro do jornalismo. No entanto, o colunista teve problemas com
um laptop adquirido da Dell e passou a critic&la sistematicamente, apelidando o caso de
“Dell hell”. A histéria foi disseminada pela Rede e o resultado é que quando alguém
digitava o nome “Dell” no Google apareciam mais de cinco milhdes de resultados
relacionados a expressdo “Dell hel”, prejudicando sensivelmente a imagem da
companhia.®

O caso “Dell hell” mostra como as empresas estéo sendo forgadas a repensar 0
campo de Relagdes Publicas. Agora, ao invés de defender o nome da empresa junto aos
jornais e acomunidade, os profissionais de RP est&o tendo de fazer buscas constantes na
Internet. Eles tém que verificar cotidianamente a situacdo do “bom nome da empresa”
na Rede e tragar estratégias para evitar problemas de imagem nos principais sites, como
0 Google. “O Google hoje é a nossa mais importante home page’, constatou Bob
Pearson, vice-presidente da Dell.??

Algumas empresas passaram a usar 0s sites de busca como estratégia de
mercado. Durante uma semana, em marco de 2006, quem digitasse a palavra TAM para
fazer uma busca no Google e deparava-se com a frase “Gol: passagens por R$ 50" no
topo da lista de resultados da pesquisa. O andncio trazia um link que direcionava o
consumidor para uma pagina da Gol dentro do Submarino Viagens, uma agéncia de
turismo virtual. O mesmo acontecia com 0s nomes de outras companhias aéreas, como a
BRA, aVasp e a Ocean Air. O nome de todas foi adquirido pela Gol junto ao Google

para que essa Ultima aparecesse sempre no topo da lista dos links patrocinados. Esse

8 A histéria do caso “Dell hell” e das mudancas na profissio de relagdes publicas, onde o servico de
“search engine optimization” esta sendo oferecido foi retirada da reportagem “Na esteira do Googl€’, de
Paula Barcellos, publicada narevista Exame, de 16 de julho de 2008, p. 72-3.
82 | i

Ibid.
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episodio representou um problema para as companhias aéreas e para 0 famoso site de
buscas. Para solucion&-lo, a direcdo do Google passou a retirar as marcas sempre que a
empresa proprietaria solicitar. De qualquer forma, o episddio serviu como um alerta as
empresas de que surgiram novos desafios quanto a administracdo ndo apenas de sua
reputacao, como também de seus sistemas de comercializacso pela Rede.®®

Algumas empresas partiram para a estratégia de langar blogs como forma de
ampliar o contato com o publico. Em 14 de julho de 2008, a Claro langou o primeiro
blog da telefonia celular. “A idéia é escrever sobre 0 momento”, definiu de maneira
bastante sucinta o diretor-executivo de clientes da empresa, Miguel Cui. A empresa
possui 33 milhdes de clientes. O blog permite 500 acessos simultéaneos. Ou segja, 500
pessoas de cada vez, num setor em que as reclamagdes com 0 servigo de atendimento
telefbnico sdo constantes. Certamente, a companhia tera de ampliar a capacidade desse
novo meio de contato com o puiblico.®*

Outra novidade € a busca de blogueiros pelas empresas para a divulgacéo
antecipada de seus produtos. A Nokia envia 0s seus produtos novos, dois meses antes
do lancamento oficial, para um grupo de 15 blogueiros sob empréstimo para que eles
possam test&-los e resenha-los. A Microsoft retine até 20 blogueiros em eventos sobre
tecnologia em sua sede em S&o Paulo como forma de divulgagcdo de seus produtos. Em
setembro de 2008, a Kellogg decidiu distribuir sucrilhos por meio de blogs, o que gerou
guase 800 mensagens de internautas em dez dias. Alguns blogueiros recebem convites
para viagens e ingressos para eventos.®> Num passado recente, essa divulgacdo seria
realizada através da midia tradicional. Hoje, as empresas buscam o contato direto com
consumidores que servem como uma espécie de “lideres de opini&o” para publicos
especificos. Segundo estimativas do BlogBlogs, os 2 milhdes de blogueiros sdo lidos
por 12,3 milhdes de brasileiros. E mais da metade dos internautas no pais. E os dois
milhdes de sites pessoais devem dobrar a cada ano. “O post € como o horério nobre da
televisdo, porque é a voz do autor, e ndo um simples anincio”, diferenciou Gustavo
Fortes, sicio e diretor da agéncia de marketing Espalhe.®

8 «Disputa das companhias aéreas chega a Internet”, reportagem de Roberta Campassi e Ricardo César,
publicadano Valor Econdmico, em 27 de marco de 2006.

% 0 lancamento do blog da Claro foi descrito em “Claro lanca blog e amplia ainteragio com o pablico”,
reportagem de Thais Costa, publicada na Gazeta Mercantil, em 14 de julho de 2008, p. C1.

8 “Quanto vale a opini&o deles’, reportagem de Larissa Santana, publicada na revista Exame, em 19 de
novembro de 2008, p. 92-4.

% 1bid.
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Nota-se, portanto, que as empresas estdo tendo de repensar arelagdo com 0s seus
clientes, j& que ha a possibilidade de um canal direto de comunicagdo que interfere na
avaliacdo de produtos e servigos pelos consumidores. As mudangas também se tornaram
constantes no campo da publicidade.

Publicidade: os andncios em mutacéo

A maior agéncia de propaganda do mundo, hoje, ndo pertence a nenhum grupo
de comunicacdo. N& possui publicitérios brilhantes. N& ganhou nenhum Ledo de
Ouro no Fedgtival de Cannes. Alias, nunca concorreu em Cannes. E o0 mais
surpreendente: nunca publicou um andncio em meios impressos, nunca veiculou um
comercial na televisdo, tampouco no radio. Nunca colocou o nome de seus clientes em
outdoors, nem em postes espalhados pela cidade. A maior agéncia de propaganda, hoje,
€ 0 Google. O site de buscas faturou US$ 16,6 bilhdes com publicidade em 2007. Um
resultado muito acima do grupo Omnicom, 0 maior entre os grupos tradicionais de
propaganda, com US$ 12,7 bilhGes em faturamento. E bem a frente de outros grandes
da area, como o grupo WPP, com US$ 12,4 bilhdes, e o Interpublic, com
US$ 6,6 bilhdes.

“Quem olha os links patrocinados do Google lembra a comunicagdo da I dade da
Pedra’, afirmou Ezequiel Trivifio, sbcio da agéncia americana Wikreate, criticando a
simplicidade dos “patrocinios’ do site de buscas que ndo possuem qualquer atividade de
criagdo. “Mas eles superaram as agéncias em menos de dez anos porque
‘desintermediaram’ a comunicagdo, dando ferramentas de controle ao consumidor”,
completou o publicitério.®’

Claro que o Google ndo € uma agéncia tradicional de propaganda e, neste ponto,
asua inclusdo numa lista ao lado dos principais grupos do ramo pode ser contestada. S6
gue o fato é que milhares de companhias acreditam que adquirir os links patrocinados
do site de buscas tornou-se a melhor maneira de alcancar diretamente os consumidores.
Com isso, 0 Google obteve o maior faturamento de uma empresa com a venda de
anuncios na histéria da comunicagéo.

“Para a agéncia, 0 que interessa € colocar 0 aniincio no lugar mais adequado e o
Google pode ser um deles’, ressaltou Renato Loes, presidente da Leo Burnett Brasil.

8 A entrevista com o publicitério esta na reportagem “Agéncias testam novo modelo de propaganda’, de
Cristiane Barbieri, publicada na Folha de SPaulo, em 16 de junho de 2008, p. B18. Os ndimeros sobre o
faturamento do Google e das principais agéncias de propaganda estdo na mesma reportagem.
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Para ele, 0 Google ndo é agéncia, mas sim um concorrente dos meios tradicionais de
comunicacso.®®

A discussdo sobre o faturamento do Google com anuncios (ou links
patrocinados) € um forte indicativo de como a publicidade passa hoje por profundas
transformactes. “Com o Google, a publicidade ndo se baseia mais no perfil do publico,
mas sim na intengdo do consumidor”, diferenciou Alexandre Hohagen, principal
executivo da companhia na América Latina. No modelo tradicional de propaganda,
agéncias e empresas faziam pesguisas para saber quais faixas de consumidores
compravam determinados produtos. Elas descobriam, por exemplo, que um homem de
50 anos, da classe C ou D néo era o perfil ideal para comprar sab&o em p6é Omo — um
dos produtos de maior venda da Unilever. O publico alvo para esse produto, segundo 0s
modelos da publicidade tradicional, é a dona-de-casa. Mas imagine um sujeito que ficou
vilvo, tem netos e gosta de fazer as tarefas em casa. Quando precisar de um sabdo em
po, ele podera procurar no Google €, assim, ele passa a interessar a Unilever como
potencial comprador do Omo. “Essa é a grande mudanca’, diz Hohagen. “Relacionar o
produto ao cliente pela intencdo de compra, algo que nenhuma outra midia consegue
fazer.”®

O Google estd mostrando na prética que uma das grandes tarefas da publicidade
— apesquisa junto aos consumidores — esta passando por um enorme desafio. Ao mesmo
tempo em que agéncias e empresas devem considerar a pesquisa nos moldes tradicionais
— consolidadas no meio desde os anos 1950, quando a agéncia McCann-Erikson
introduziu a pesquisa organizada no Brasil® — elas também tém de observar as
novidades propiciadas pela Internet. O consumidor-alvo pode n&o ser mais apenas
aguele destacado pela pesquisa. Ele pode estar nos “buscadores’. Saiu dos locais onde
antes era facilmente identificado pelas empresas e foi navegar na Internet.

Vé-se, assim, que hoje ha a convivéncia de pelo menos duas formas distintas de
avaliar o publico-consumidor. Primeiro, os métodos de pesguisa tradicional, que
identificam a dona de casa como a consumidora por exceléncia do sabdo em pé e,
portanto, pedem as agéncias de publicidade anincios direcionados a ela. E, agora, 0 uso
dos sites de busca que permitem as empresas vender para uma faixa distinta do puablico-

88 | |hi

Ibid.
8 A entrevista de Alexandre Hohagen foi redlizada pelo repérter Clayton Melo e publicada pelo jornal
Gazeta Mercantil, sob o titulo “Google busca no pais caminho para o lucra”, em 19 de agosto de 2008,
p. C6.
 Informagao retirada do artigo “Publicidade e Propaganda’, de Neusa Demartini Gomes, publicado no
livro O Campo da Comunicagdo no Brasil, p. 108-9.
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alvo de um determinado produto, como € o caso do vilvo que procura por marcas de
sabdo em po ao acessar 0 Google.

Outra novidade para a publicidade: est4 bastante proximo o fim do predominio
dos antincios de 30 segundos na televisdo. Pesquisa realizada pela consultoria Accenture
Media Entertainment® com executivos e diretores de 70 empresas globais revelou que:

1) 77% dos executivos acreditam que a publicidade sera vista de maneira

integrada por TV, computador e algum aparelho portétil sem fio;

2) 97% acham que os anuincios serdo interativos;

3) 87% acham que as andlises de desempenho ficardo mais precisas;

4) 43% dos anuncios serdo em midia digital nos préximos cinco anos.

Ou sgja, 0s anlincios serdo:

1) integrados, divulgados em varios meios de comunicacao;

2) interativos, permitindo troca de informagdes com o publico;
3) desenvolvidos ap0ds contatos diretos com os consumidores;

4) digitalizados num futuro bem préximo (cinco anos).

“Se as empresas souberem aproveitar as oportunidades, ao invés de lutar contraa
Internet, haver4 uma adaptacdo que garantird a sobrevivéncia de todos os veiculos’,
afirmou Jeffrey Cole, especialista de midia que apresentou a pesquisa. 2

O proprio conteldo dos anincios esta passando por um movimento de
reavaliacdo. “A Coca-Cola esta se tornando uma empresa de entretenimento”, informou
reportagem sobre as inovagdes apresentadas no Festival de Cannes de 2008.% A famosa
multinacional americana passou a produzir filmes episddicos, com personagens e motes
arquétipos na tentativa de se aproximar dos consumidores. “Ao invés de seduzir o
consumidor, a propaganda, agora, busca influenciar seus hébitos’, definiu Sérgio
Valente, presidente da DDB Brasil, uma das agéncias presentes no festival. “As marcas
estdo buscando fazer os consumidores falar e dar seu aval a elas’, completou Aurélio

> “Mundo digital muda a propaganda’, reportagem de Marili Ribeiro, publicadaem O Estado de SPaulo,
em 3 de dezembro de 2007, p. B12.

% id.

% “Propaganda procura nova tética para atrair consumidor”, reportagem de Cristiane Barbieri publicada
na Folha de S.Paulo, em 22 de junho de 2008, p. B21.
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Lopes, co-presidente da Giovanni+DraftFCB. Durante o festival, houve grandes debates
em torno de alternativas aos an(incios tradicionais.**

Ha publicitérios que advertem para os riscos da interferéncia da tecnologia na
propaganda. Para Washington Olivetto, presdente da W/Brasil, a publicidade passou
por um momento de deslumbramento com o advento das tecnologias recentes e, com
isso, 0 conteldo acabou sendo subgtituido pela forma. “Sem davida alguma, ela (a
tecnologia) ajuda muito, mas desde que esteja a servigo de grandes idéias e ndo sgja
utilizada somente para esconder falsas idéias’, afirmou Olivetto. “Hoje, um dos grandes
problemas na propaganda é o uso datecnologia para privilegiar a forma, esquecendo da
importancia do contetido”, completou.®

De todo o modo, as novas formas de anunciar estéo batendo verdadeiros
recordes em lucratividade. Os servicos de Internet e comércio eletrénico voltados ao
marketing direto faturaram R$ 4 bilhdes em 2007, uma alta de 23% em relagdo ao ano
anterior. S8 mensagens publicitérias enviadas por e-mail para os consumidores. Em
2006, apenas 12% dos usuérios de Internet compraram alguma coisa pela Rede. Um ano
depois, o percentual subiu para 19%. E uma tendéncia clara de crescimento que, para
muitos especialistas, deve chegar perto de uma totalizac&o.®

Com as novas tecnologias, a propaganda passou a abranger areas como
“advergames’ (anuncios em jogos eletrénicos), marketing viral®” (uso de “boatos’ na
Internet para promover marcas e empresas), as técnicas de guerrilha (agdes de impacto)
e acBes em pontos de venda, entre dezenas de opcdes.”® A proxima tendéncia, prevéem
profissionais desse campo, € 0 uso da publicidade através de celulares. “O celular se
tornou um facilitador de compra por impulso, com audiéncia em breve superior a das
emissoras de TV", constatou o presidente da Fischer América, Antonio Fadiga.*®®

Nos Esados Unidos, empresas estdo usando novas tecnologias para fazer
propagandas personalizadas a clientes. A Procter & Gamble, dona das marcas Duracell,

*bid.

% A andlise de Olivetto estd em “O aposentado que ndo péra de trabalhar”, entrevista ao jornal Gazeta
Mercantil, publicada em 8 de julho de 2008, p. C4.

% “Setor debate regras para enviar email”, reportagem de Daniele Madureira, publicada no jornal Valor
Econbmico, em 6 de agosto de 2008.

 Ver SiLva, Ndito Falcdo da — Marketing Viral: quando os internautas sdo a melhor propaganda.
Dissertagdo de Mestrado, Faculdade de Comunicacdo, Universidade de Brasilia, junho de 2008. N&o
publicado.

8 “Novas midias mudam grandes agéncias’, reportagem de Cristiane Barbieri, publicada na Folha de
SPaulo, em 2 de marco de 2008, p. B10.

% Ver o artigo “Publicidade, negdcios e a forca do Brasil”, de Antonio Fadiga, publicado na Gazeta
Mercantil, em 30 de setembro de 2008, p. C9.
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Pampers, Ariel e Hipoglds, fez um primeiro teste neste sentido ao colocar etiquetas de
identificagdo com r&dio-freqiéncia em alguns produtos num supermercado na
Alemanha. Quando um cliente tira o produto da prateleira, umatela digital oferece outro
semelhante. Se o cliente pega um xampu, por exemplo, a tela oferece um condicionador.
A rede Dunkin Donuts esta colocando anincios em caixas registradoras. Se um cliente
pede um cafezinho pela manhd, a caixa registra anincios de sanduiches ou bolinhos
para o lanche da tarde.*®

Em S&o Paulo, onde a Lei Cidade Limpa vetou as propagandas em outdoors, a
midia buscou novas formas de anunciar. O setor de midia indoor'® cresceu 40% em
2007, no primeiro ano da lei. Levou 4% dos R$ 26 bilhdes do mercado publicitério
nacional. Proibidos nas ruas, 0s anuncios sairam dos outdoors e foram parar em locais
inusitados como guardanapos de restaurantes. Jeans expostos em lojas de roupas
ganharam pequenos papéis com a marca de empresas. Esteiras de academias de
gindstica também vendem 0 seu espaco para companhias exporem as suas marcas.
Algumas pizzarias passaram a anunciar marcas de grandes empresas nas caixas gue sdo
entregues casa em casa. Com relag@o a esse caso, a empresa One Midia fez um estudo e
concluiu que as caixas de pizzas ficam expostas por 20 minutos sobre a mesa nas salas
de jantar. E bem mais do que o tempo em que as pessoas viam um outdoor, paradas num
seméaforo numa travessa em S&o Paulo. Dessa forma, a publicidade descobriu que a
caixa de pizza pode ser mais eficiente do que o tradicional outdoor. Em S&o Paulo
também surgiram andncios em 6nibus e carros “envelopados’ .**

Esses sdo alguns exemplos de como o campo da Publicidade esta se adaptando
as novas regras no ambiente. Numa espécie de selecdo natural, as companhias de
anuncios voltaram as suas atividades para a midia indoor ja que os outdoors foram
proibidos por lei. O fato é que a publicidade sempre acompanhou os desenvolvimentos
da tecnologia na sociedade moderna. No século XIX, os primeiros anuncios publicados
no Brasil tinham cardater nitidamente explicativo. Era a época da publicidade
pedagdgica, na qual apenas se explicava 0 que era o produto € o que o consumidor
poderia obter com ele. “E aquilo que em marketing chamamos de demanda priméria, ou

100 Histérias retiradas da reportagem “Varegjo adota anincios que mudam de acordo com o cliente a
frente”, de Emily Steel, do The Wall Street Journal, publicada no Brasil pelo Valor Econémico, em 22 de
agosto de 2008.

101 Andincios veiculados em espacos fechados, como elevadores, banheiros, corredores de shoppings,
lanchonetes, etc.

192 O relato das novas tendéncias de anincios em Sdo Paulo est4 na reportagem “Propaganda troca
outdoors por jeans e guardanapos’, de Edison Veiga e Diego Zanchetta, publicada no jornal O Estado de
SPaulo, p. C1, C3 e C4, em 24 de agosto de 2008.
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sgja, a etapa em que é necess&rio criar novos habitos e ensinar o consumidor a usar
produtos que desconhece”, explicou Roberto Corréa, professor da ESPM e organizador
do livro A Propaganda no Brasil. Como exemplo, podemos citar os aniincios realizados
para que o publico conhecesse o gramofone, ou a“machina que falla” .3

O crescimento dos jornais foi gradativamente sofisticando a propaganda. A
primeira agéncia no Brasil surgiu, em 1891, com o objetivo de contratar profissionais
para escrever e ilustrar 0s anincios. Nos anos seguintes, o surgimento de cores, da
fotogravura e de clichés metalicos incrementou ainda mais a atividade. No inicio do
século XX, chegaram as primeiras agéncias multinacionais americanas e o Brasil passou
a seguir tendéncias e procedimentos criados naguele pais, incrementando ainda mais a
producdo dos anincios. Nos anos 1950, houve o desenvolvimento de revistas ilustradas
de grande tiragem, o que deu novo impulso a utilizagdo de cores. “A historia da
publicidade segue basicamente a histéria da tecnologia. A cada novidade que surge, a
propaganda se reinventa, como aconteceu com a era do rédio, a era datelevisdo e agora
aeradalnternet”, definiu Nizan Guanaes, presidente da agéncia Africa.**

Agora, a publicidade enfrenta 0 desafio de se adaptar a vérias midias ao mesmo
tempo. O presidente mundial da rede de agéncias Young & Rubican, Hamish
McLennan, avaliou que, na préoxima década, as midias digitais, como Internet ou
telefones celulares, vao ter um espago substancial no plangamento de publicidade das
empresas. “Os padroes de comportamento em relagdo a forma como as pessoas
consomem tecnologia sdo similares em todo 0 mundo: uso intensivo da Internet, o
publico se afastando das midias convencionais, 0s jovens se comunicando por celulares
e servicos de mensagens rgpidas’, constatou McLennan que comanda um grupo
presente em 81 paises. “A midia esta se fragmentando rapidamente e precisamos ter um
tipo de profissional que saiba trabalhar todas essas possibilidades.” **®

De fato, hoje, com as novas tecnologias, o consumidor se comporta de maneira
diferente de, por exemplo, 20 anos atras, e cabe as agéncias se atualizarem as novas
praticas do publico. Segundo pesquisa realizada pelo Ibope Midia, o consumidor se
tornou mais ativo e ndo espera mais as informagdes chegarem até ele, como fazia nos

103 \er “A publicidade também chegou com D. Jodo”, reportagem de Daniel Hessel Teich, publicada na
revista Exame, de 27 de fevereiro de 2008, p. 64-8.

104 | pigl,

105« A EraDigital estda mudando a publicidade’, reportagem de Marili Ribeiro, publicada em O Estado de
SPaulo, em 29 de outubro de 2007, p. B10.
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anos 1980. Ele mesmo busca as informagdes sobre os produtos ja que dispde de meios
paraisso, como a Internet.'®

Antes, as agéncias dependiam dos meios de comunicagdo de massa para atingir o
publico através de mensagens generalizadas de persuasdo e de construgdo de marcas. As
agéncias desenvolviam idéias centrais para cada campanha através da qual anunciavam
por diversos meios, como jornal, rédio, TV e outdoor. Com a Internet, isso mudou, pois
0 consumidor passou a interagir com 0 meio. As agéncias fazem pegas segmentadas
utilizando uma profusdo muito maior de meios para 0 contato com 0 seu publico.
Apenas para o lancamento de um produto — o Fiat Punto — foram criadas 300 pegas
diferentes de divulgacéo online, entre filmes, jogos, blogs e sites de relacionamento.'”’

“O agente fundamental de mudanga tem sido a penetragdo da Internet e
integracdo dela a vida das pessoas’, disse Michael McLaren, presidente da McCann
Erickson. “Ha um novo papel, pois 0 modelo [anterior] de persuasdo ndo funciona. Néo
temos mais a voz da marca, mas a voz das pessoas. E uma mudanca fundamental.” *%®

Neste processo, ndo existe uma oposicdo entre oS meios que fornecem
informagdes ao consumidor e que sdo, portanto, utilizados pelas agéncias de publicidade
para divulgar os produtos das empresas. Jornal, radio, TV, celular, e-mail, outdoor,
midia indoor: todos sdo disseminadores de informacfes. Todos sdo utilizados pela
publicidade. “Hoje ndo existe mais essa coisa de midia tradicional versus midia ndo-
tradicional”, constatou Anselmo Ramos, vice-presidente de criagdo da Ogilvy Brasil. “E
preciso fazer uma combinacdo de todas as midias para alcangar o consumidor. Hoje, as
midias tradicionais precisam da web e a Internet também ndo funciona se estiver
sozinha’, completou.’®

Para Nizan Guanaes, 0s meios anteriores a Internet ndo serdo superados ou
ultrapassados no campo da Publicidade.

Existe um complexo de highlander na comunicacgdo, parece que uma
coisa tem que substituir a outra. Eu ndo acredito nisso. Eu apostaria em
tudo o que é midia tradicional. Aposto nas coisas que entendo. N&o

106 « Consumidor do século XX| é mais aivo”, de Sheila Horvath, reportagem da Gazeta Mercantil, de 8
de outubro de 2008, p. C8.

197 Os dados da campanha do Fiat Punto foram retirados da matéria “A arte de encantar o jovem”, de
Daniel Hessel Teich, publicada narevista Exame, em 22 de outubro de 2008, p. 117.

108 « pyblicidade tem de encontrar seu novo papdl”, entrevista com Michael McLaren, feita pela repérter
Marili Ribeiro, publicada em O Estado de SPaulo, em 3 de novembro de 2008, p. B14.

109 «“Marcas dependem de midia convencional e da Internet”, reportagem de Eliane Sobral, publicada no
Valor Econémico, em 10 de dezembro de 2007, p. B4.



estou negando a revolugdo digital, mas acho que as coisas sdlidas ndo
v&0 morrer so porque existe comércio eetronico. ™

Segundo ele, ainda sdo os veiculos tradicionais de comunicagdo, como 0S
jornais, que fazem a triagem das informacdes e ddo autoridade aos fatos as pessoas.
Dessa forma, as pessoas recebem fatos ao longo do dia, mas seria o jornal do dia
seguinte que forneceria a andlise e a opinido aprofundada sobre o que aconteceu ontem.
“O fato puro é uma commodity e as pessoas querem opinido. A Internet é uma fonte

pura de opini&o que, sozinha, ndo vale.”

Consideracdes — os campos de atuacdo trabalham sob novos paradigmas

O objetivo deste capitulo foi o de mostrar que alnternet se impde sobre diversos
campos de atuacdo, além do Jornalismo, promovendo mudancas e inaugurando
tendéncias. Verificamos que os campos de atuacdo sdo continuamente alterados no
tempo de tal forma que sb € possivel uma descricdo exata sobre eles se nos focarmos ao
momento atual. De fato, é o presente que da a autenticidade momenténea aos diversos
campos de atuacdo, sejam eles a redacdo de peticdes juridicas, a reorganizagdo interna
de empresas, 0s concertos de musica classica ou a prética de noticiar.

As inovacOes propiciadas pelas novas tecnologias, em particular, pela Internet,
influenciaram o cotidiano das pessoas de modo que os diversos campos de atuagdo néo
podem ser compreendidos sem uma reflexdo a respeito dessas alteragfes. Assim,
notamos gue 0S Novos meios passaram a fazer parte do desenvolvimento de cada campo,
trazendo novos paradigmas e forgando a reorientagoes.

Vé-se, portanto, como as preocupagdes a respeito das inovagdes nos campos das
Relagbes Publicas e da Publicidade estdo ligadas diretamente com a producdo e a
disseminacdo de informagdes na sociedade e, neste contexto, interagem com mudangas
que também sdo vivenciadas no Jornalismo. Ao nos depararmos com 0S Movimentos
surgidos em cada campo, notamos gue todos estdo tendo de repensar as suas praticas de
acordo com novas maneiras de se trabalhar a informagao.

Para Siegfried Zielinski, a partir da década de 1990, os meios de comunicacéo
influenciaram de tal forma os diferentes campos de atuacdo que levaram a uma

10 \/er “O Rio é a Hollywood brasileira’, entrevista com Nizan Guanaes, publicada em O Estado de

S.Paulo, em 2 de novembro de 2008, p. D18. A referéncia a “Highlander, o guerreiro imortal”, filme de

Russell Mulcahy, de 1986, se deu devido as caracteristicas do personagem principa de ndo envelhecer e

de, a0 matar um “guerreiro imortal”, cortando-lhe a cabega, ficar com os seus poderes (sua forga). Ja a

referéncia a palavra commodity indica que a noticia fética seria ago que poderia ser produzido por

(lqlLial quer pessoa. Jaa opinido seriaumanoticiaou andlise mais trabalhada, pois exigiria ainterpretagéo.
Ibid.
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alteracdo no foco de pesquisadores literérios, sociologos, historiadores da arte, fildsofos,
cientistas politicos, psicologos e nos proprios cientistas de computacdo. “Além dos
estudos em seu campo imediato de pesquisa, comecaram cada vez mais a desenvolver
conceitos referentes aos meios.” Ja o século XXI ndo tera a mesma ansia pelos meios.
“Na verdade, os meios fardo parte do cotidiano, como as ferrovias, no século X1X, ou a
adocao da eletricidade nos lares, no século X X.”** O que podemos apreender a partir da
andlise de Zielinski é que as transformagdes passaram a ocorrer de forma tdo intensa
gue se tornaram normais. As pessoas ndo estranham mais as novidades. Simplesmente
aderem as novas praticas.

Até os anos 1980, havia certa restricdo no uso pratico de novas tecnologias
digitais de modo que elas eram utilizadas somente em determinados ambientes, como 0
trabalho. Os computadores eram utilizados, sobretudo, dentro de empresas e eram
poucos os residenciais. Havia poucos os jogos e interatividade. No entanto, o
desenvolvimento tecnolégico levou a miniaturizacdo e ao barateamento dos
componentes dos computadores. Mais pessoas conseguiram adquiri-los. Os
computadores passaram a fazer parte constante da vida das pessoas, como local, ndo
apenas de trabalho, mas também de diversdo, de comunicagdo e para 0 arquivo de
documentos e imagens de suas vidas. Dessa forma, as inovagdes na tecnologia digital
alcancaram vérias esferas do cotidiano das pessoas.

Num futuro proximo, tudo o que acontece dentro do computador, desde o
processamento até o armazenamento de informagdes, deve migrar para a Internet. Os
documentos pessoais, as fotos, as cartas eletronicas e até os programas utilizados para
criar e modificar esses arquivos deverdo migrar para servidores espalhados pela web.
N&o teremos nada registrado em nossas casas, mas teremos tudo dentro da Rede. Os
computadores serdo apenas um dos meios para as pessoas acessarem essas informagoes,
a qualguer hora, de qualquer lugar, prevé Nicholas Carr, especialista em tecnologia e
ex-editor darevista Harvard Business Review.*?

As empresas ndo terdo grandes servidores, as pessoas nNdo irdo mais comprar
memorias eletrénicas. Carr acredita que o uso dos computadores sera cada vez mais

12 giegfried Zidinski, op.cit., p. 50-1 (tradugdes ligeiramente modificadas).

13 ver “A tecnologia serainvisivel”, reportagem de Camila Fusco, publicada narevista Exame, em 27 de
fevereiro de 2008, p. 105-6. As andises de Carr estdo em seu livro The Big Switch: Rewiring the World,
from Edison to Google (“A grande virada: reconectando o mundo, de Edison ao Googl€’), ainda ndo
langado no Brasil.
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parecido com o da luz elétrica™ Dessa forma, pela visio deste autor, iremos nos
conectar a uma Rede de informagdes e pagaremos de acordo com 0 consumo. Teremos
uma conta de acesso da mesma maneira como temos, hoje, a conta de luz.

Claro que a industria de software e hardware, terd de repensar a sua atividade.
Empresas como a Microsoft e a IBM vendem mecanismos variados para as pessoas
produzirem e arquivarem as suas informagfes. Se as informagOes passarem a ser
produzidas e guardadas de graca na Rede, qual serd o negdcio principal dessas
empresas? O que elas irdo vender? Certamente, a Microsoft e a IBM — gigantes da
tecnologia— ficar& num cenario incerto. Que estratégia devem adotar?

Carr acredita que ninguém precisara comprar um software, pois 0 programa
estard na Rede. “A Internet tornou-se literalmente nosso computador”, afirmou o
especialista. “Os diferentes componentes que costumavam estar isolados na caixa
fechada de um computador podem ser, agora, dispersos pelo mundo, integrados pela
Rede e compartilhados por todos.”**

Quando surgiu a eletricidade, as primeiras transformagdes ocorreram nas
empresas. No final do século X1X, as industrias — que dependiam da for¢a humana, da
energia a vapor e dos dinamos — encontraram na energia elétrica uma nova forma de
mover suas méguinas. Mas nédo foi apenas a producdo que aumentou, impulsionando,
com isso, 0 processo produtivo. O americano Thomas Edison conseguiu desenvolver
mecanismos para levar a eletricidade para dentro das residéncias. 1sso alterou o ritmo de
vida e a cultura da sociedade. Para Carr, “se o dinamo elétrico caracterizou a sociedade
do século XX e fez com que fossemos quem somos, 0 ‘dinamo da informagéo’
transformara a nova sociedade do século XX1”. O alerta € que transformagdes continuas
v&0 acontecer com a oferta de servicos de tecnologia pela Internet.*®

No final do século XIX, enquanto Edison levava a eletricidade para as casas das
pessoas, a IBM desenvolvia um equipamento para a tabulagdo de escritorios. A
eletricidade j& fazia a sua revolucdo e o computador ainda engatinhava em termos de
desenvolvimento. O primeiro computador digital — conhecido como Mark | — s foi
produzido em 1943, mas era do tamanho de uma sala. Apenas empresas poderiam
utiliz&lo. Nada de disseminagdo de seu uso nas residéncias. Onze anos depois, a IBM
lancou o computador com a tecnologia de cartéo perfurado. Novamente, as vendas ainda

14 pid.
15 | pid.
118 | pid.
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eram restritas as empresas. Nos anos 1950 e 60, a companhia se dedicou a desenvolver
impressoras, terminais e perfuradores de cartdes. Novamente: ndo existia 0 computador
para uso individual .**’

O primeiro computador pessoal — o Altair — surgiu em 1975 e tinha capacidade

para armazenar apenas as primeiras quatro linhas de um parégrafo.

O computador Altair, hoje, no Museu de Histéria Americana em Washington.**®

O Altair ndo tinha tela nem teclado. A sua Unica utilidade era um jogo simples
em gue o usudrio imitava a repeticdo de luzes piscando em seqiiéncia em seu painel de
controle. Mesmo assim, causou furor entre os aficionados por eletrénica simplesmente
pelo fato de permitir as pessoas jogarem dentro de suas casas. William Gates, um jovem
calouro da Universidade de Harvard, vendeu uma nova linguagem para a programagéo
de fungdes distintas de jogo aos criadores do Altair. Pouco depois, fundou a
Microsoft.?

Agora, a Microsoft pode ser forcada a repensar 0 seu negécio porque 0s
computadores pessoais ndo terdo mais 0 monopolio dos arquivos das pessoas, nem as
informagles estardo armazenadas nas casas das pessoas. Elas estard em todos os
lugares com acesso a Internet. A diferenca é grande.

Com o sugestivo titulo “Adeus, senhor Gates’, Carr dedicou um capitulo inteiro
de seu ultimo livro a desafiar as companhias que apostaram nas vendas de programas
para computadores pessoals. Para 0 especialista, empresas que permitem a divulgagéo

gratuita de bens pela Internet sdo as chamadas “companhias do futuro”. E o caso do

17 Joseph Straubhaar & Robert LaRose, Comunicacéo, Midia e Tecnologia, p. 53.

18 | magem retirada da Wikipédia, no endereco http://pt.wikipedia org/wiki/Altair_8800.
19 |pid, p. 187-8.
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YouTube (que divulga videos), do Salesforce.com (que divulga programa de gestdo de
relacionamento com clientes) e do MySpace (que divulga perfis pessoais).*?

O criador do MySpace, Chris DeWolfe, observou trés fenbmenos atuais na
Internet. Primeiro, a Rede esta ficando mais pessoal. As pessoas estariam customizando
as suas experiéncias na web, criando paginas para a familia, fazendo perfis para festas,
entrando em diferentes comunidades. Dessa forma, a vida pessoal esta se deslocando
para esse espaco de acesso do publico. A segunda tendéncia é a Internet se tornar cada
vez mais portétil. Fala-se que, em breve, sera fécil o acesso através dos celulares, por
exemplo. Assim, ndo precisaremos mais ligar o computador para nos conectarmos.
Poderemos fazé-lo através de telefones celulares, blackberrys, iPhones e outros
aparelhos em vias de invencdo. Por fim, DeWolfe aponta que a Internet se tornando
cada vez mais colaborativa. As pessoas estéo buscando informar umas as outras através
da Rede — num claro sinal de alerta para as empresas que vivem de vender informacao,
como 0s jornais, ou de desenvolver programas € mecanismos de arquivos para 0S
computadores, caso da Microsoft.'?*

Vemos, portanto, como a evolucdo das tecnologias digitais tem potencial para
modificar ainda mais as relagfes das pessoas na sociedade. Segundo Zielinski, 0 meio
faz 0 dominio da mediacdo. Ele processa, modela, padroniza, simboliza, transforma,
estrutura, expande-se, combina e vincula. Realiza todas essas fungdes com a gjuda de
simbolos, acessiveis aos sentidos humanos:. nimeros, imagens, textos, sons, designs e
coreografia “Os mundos dos meios sdo fendmenos do relacional”, constatou o
pesguisador alemdo. “Um ou outro podem ser téo plausiveis a partir da maneira pela
gual se contemplam os objetos, como a partir das pontes e fronteiras construidas entre
eles ou em torno deles.” %

Nos ultimos anos, houve um processo crescente de mediacdo através dos
computadores. A readequacdo dos outros meios de comunicagdo as inovagdes tornou-se
algo comum. As mudangas se sobrepdem umas as outras com tamanha naturalidade que
as adaptagOes se tornam de facil compreensdo pelo publico, a despeito do cardter de
deslumbramento que uma ou outrativer na populacéo, como o Altair teve no jovem Bill
Gates.

120 « A tecnologia serd invisivel”, reportagem de Camila Fusco, publicada na revista Exame, em 27 de
fevereiro de 2008.

121 « A Internet vai ficar mais pessoal”, entrevista com Chris DeWolfe feita por Daniel Bergamasco,
publicada na Folha de SPaulo, em 5 de margo de 2008, p. F3. Os grifos s80 nossos.

122 Siegfried Zidinski, op.cit., p. 52 (tradugdes ligeiramente modificadas).
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Neste ambiente em que as tendéncias estédo em plena discussdo, as estratégias de
milhares de empresas — e ndo apenas daguelas que atuam nos campos da comunicagao —
passaram a ser mutaveis. A Nokia, por exemplo, percebeu que deve alterar
continuamente 0s seus produtos. Em 15 anos, a empresa passou de uma quase falida
fabricante de botas de borracha da Finlandia para um gigante tecnolégico multinacional
com receitas de US$ 79 bilhGes. A empresa saiu de um mercado de cinco milhdes de
consumidores finlandeses para vendas de quase meio bilhdo de celulares no mundo,
alcancando ndo apenas a Europa e os Estados Unidos, mas grandes centros urbanos,
como Xangai, S80 Paulo e Lagos, na Nigéia. Em todos, possui onde possui forte
participagdo de mercado. O interessante é que a Nokia faz gjustes continuos os seus
produtos. A empresa reformula os seus celulares todos os anos, mais de uma vez por
ano. Ao fazé-lo, consegue ndo apenas ampliar as vendas, mas adapta-se as demandas do
publico.

Héa dez anos, um diretor da Nokia, reparou alguns jovens em shopping centers
com telefones que eles mesmos haviam decorado. Anssi Vanjoki, hoje vice-presidente-
executivo, levou a idéia a companhia que passou a vender capas substituiveis de vérias
cores e padrdes. Era apenas um item para celulares. N&o era nem o produto principal da
empresa. Mas, Vanjoki percebeu que o suporte celular estava se transformando num
item da moda. A companhia passou a enfatizar mais o design, um passo que Vanjoki
considerou fundamental para 0 aumento de sua participacdo, hoje, estimada em 40% no
mercado mundial de celulares.*®

Notamos, portanto, que as percepcdes das empresas quanto a0 comportamento
dos consumidores tornaram-se essenciais ndo SO para alavancar as vendas, mas também
para manté-las fortes e atuantes no mercado. Mesmo depois de focar 0 seu negécio em
celulares, hd 15 anos, numa readequacdo dramatica de suas atividades originais
(fabricacéo de papel e venda de botas de borracha), a Nokia busca reconfigurar seus
produtos segundo as novas tendéncias. O principal produto da empresa muda
constantemente de feicdo, de usuabilidade, de padrdo. Os celulares tornaram-se
absolutamente mutaveis. Nenhum modelo € o ideal e as pessoas trocam o0 aparelho
constantemente.

Algo semelhante acontece com 0s jornais, em velocidade igualmente rgpida. O

principal produto dos jornais é o contelido que eles desenvolvem todos os dias. Um

123 «

Para Nokia, Internet mével é a prioridade’, reportagem de Jack Ewing, da Business Week, publicada
no Brasi| pelo Valor Econdmico, em 13 de outubro de 2008.
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produto que é sempre 0 mesmo, mas nunca € igual. Um importante empresario de midia
do Brasil disse certa vez que gostaria de ser dono da Unilever, pois os produtos que a
empresa fabrica (alimentos, entre outros) sGo sempre oS mesmos. A empresa pode
aterar aembalagem e o prego, mas o contetido € sempre igual. Com relagdo aos jornais,
ndo apenas a “embalagem” (ou a forma de apresentacdo das noticias), mas o produto
(contetido) é aterado diariamente. Trata-se de um processo de atualizagdo constante que
exige distintas equipes para apuracdo, redacdo, edicdo, empacotamento, distribuicdo e
vendas de noticias. Tudo para produzir algo que se alteratodos os dias.

Agora, o desafio esta justamente em compreender essas alteragcdes em intervalos
de tempo cada vez menores. Os jornais impressos estao na Internet, logo, as edigdes ndo
se renovam mais a cada dia, mas a cada segundo. A grande questédo € como manter a
atratividade do produto jornal junto as pessoas? Como atender as necessidades do
publico neste cenario em constante mutagcdo? Como adequé-lo as transformacfes na
sociedade?

Veremos, em seguida, que 0s jornais estdo procurando respostas para essas
questdes e hd um alto nivel de experimentacdo neste cenario — que é ainda bastante
incerto. As estratégias tanto para evitar a perda de leitores quanto em busca de maiores
lucros pelas companhias jornalisticas sdo as mais variadas possiveis. Antes, porém,

vamos nos ater arelacdo historica do jornalismo com a atualidade.

Capitulo 3 — A atualidade no jornalismo

Desde ontem, o Jornal do Brasil conta com uma Marioni dupla,
podendo tirara 4, 6 ou 8 paginas de modo que assim conseguiremos
satisfazer as exigéncias da nossa extraordinaria tiragem, pondo a
trabalhar simultaneamente quatro méquinas singelas de quatro paginas,
cada uma, ou duas maquinas duplas para 6 ou 8 paginas. O servico
telegrafico aumentou (...) uma expedicdo biquotidiana para dois
sistemas intermediarios. Especialmente cuidamos de melhorar as fontes
de informac&o esperando que o Jornal do Brasil ndo deixe de verificar
nelas com a maior rapidez, completando até a Ultima hora as recebidas,
tudo quanto possa interessar alegido dos nossos amigos leitores. ™

O texto acima é da edicéo de 1° de janeiro de 1901 do Jornal do Brasil e mostra
como aquele veiculo estava se preparando para as inovagdes tecnoldgicas da época. No
inicio do seculo XX, o telégrafo e as novas técnicas de impressdo, com rotativas mais

potentes e o desenvolvimento dos linotipos, alteraram radicalmente a producdo nos

124 \er Histéria cultural daimprensa: Brasil, 1900-2000, de Marialva Barbosa, p. 23.
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jornais. A produgdo alcancou a capacidade de 10 a 20 mil exemplares por hora
Métodos fotoquimicos permitiram a producdo de clichés em cores. O telégrafo
possibilitou a atuaizagdo constante de noticias recebidas em ultima hora.

Existe uma relagdo intrinseca entre desenvolvimento de novas tecnologias e a
producdo de contetido pelos jornais. Antes do desenvolvimento do telégrafo, os jornais
eram mais opinativos. Depois, conseguiram obter informagfes novas provenientes de
longas distancias. Resultado: deu-se mais valor as noticias objetivas. A pergunta“o que
esta acontecendo” tornou-se mais relevante do que os comentérios sobre os fatos do dia-
adia. JA em 1901, os jornais trabalhavam com um tempo cada vez mais comprimido,
dando mais destaque &s informagdes novas do que aos comentérios.**

“As tecnologias séo fundamentais para a construgdo do jornalismo como lugar
da informac&o neutra e atual”, escreveu a pesguisadora de comunicagdo Marialva
Barbosa, ap analisar 0s jornais daguele periodo. “ Se o telégrafo torna os acontecimentos
visiveis, ha que informar fatos que ocorrem proximos ao publico. A opinido €, assim,
gradativamente separada de uma idéia de informagéo isenta e, neste processo, 0S NOVOS
artefatos tecnolégicos desempenham papel fundamental”, completou.’®® A continuacdo
do texto do Jornal de Brasil de 1° de janeiro de 1901 mostra como o interesse do publico se
desloca do opinativo para o fatico, dando destaque aos acontecimentos:

Quando o publico pode todas as manhés saber que houve na véspera
um terremoto nos antipodas, mandou ao diabo o jornalista politico e o
critico dogmético, quis saber com mindcias 0 que se passava ha propria
tera. A funcdo de repérter cresceu de importéncia: tudo entdo
concentrou-se nele. Uma noticia abala mais o governo do que 30
artigos e 30 artigos ndo ddo ao jornal a tiragem que uma noticia
proporciona. Também, a conseqliéncia disso € que jando ha jornalistas:
todos nés somos mais ou menos repérteres e é do sucesso da
reportagem que mais nos orgulhamos.*?’

“O Globo vai muito além do papel de um jornal”, diz a campanha lancada pelo
principal jornal do Rio de Janeiro, em 21 de setembro de 2008. Ao custo de
R$ 6 milhdes, o jornal decidiu a sua hova concepcao sobre como transmitir noticias aos
leitores. “Informacdo no papel, na Internet, no celular e em todos os meios de
comunicacdo que a tecnologia vier a criar”, informa reportagem de O Globo. “Noticias
24 horas por dia, a todo e qualquer momento e acessiveis de qualquer lugar.” Até o

125 | pid, p. 22-5. Grifos nossos.
126 | bid, p. 24.
27 | bid, p. 23-4.
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nome do site foi alterado de “Globo Online’ para “O Globo” — 0 mesmo nome do
jornal, procurando enfatizar a integragéo entre papel e Internet.

“A separacdo entre 0 que € online e 0 que € impresso tende a desaparecer tanto
para quem produz quanto para quem |&’, justificou o diretor de Redacdo do jornal,
Rodolfo Fernandes. No site, o leitor passou a ser convidado para enviar perguntas a
secd0 “Eu Repdrter”. Nessa secdo, os jornalistas de O Globo incluem perguntas dos
leitores quando se dirigem as suas fontes. Foi 0 que aconteceu logo na edicdo em que a
campanha foi divulgada pela primeira vez. Em entrevista com o presidente do Tribunal
Superior Eleitora (TSE), ministro Carlos Ayres Britto, a primeira pergunta foi realizada
por um leitor pelo site do jornal.*®

Dessa forma, no jornal impresso, O Globo passou a destacar perguntas obtidas
junto aos leitores por meio da Internet. Os leitores também passaram a sugerir pautas e
fazer criticas de cinema, teatro e shows. A tradicional secdo “O Bonequinho viu’, em
gue especialistas contratados pelo jornal fazem criticas de espetaculos, ganhou a
companhia da se¢do “Eu-Bonequinho” com as criticas dos leitores.

A campanha revela a estratégia do jornal O Globo para lidar com o advento da
Internet: noticiar em todos 0s meios possiveis para os leitores. O texto diz:

Se existe escrita, nos escrevemos. Se existe online, nés atualizamos. Se
existe movel, noés enviamos. Se existe em video, nés exibimos. Se
existisse no ar, nds soprariamos.

Ao final, a campanhadiz o seguinte:

Hoje a informacdo precisa estar onde vocé quiser. Aprofundada
Analisada. Comentada. Por nés. Pelo seu vizinho. Por vocé Por isso,
um jornal tem que estar no papel. Na tela. Na sua mdo. Tem que estar
na cidade. No pais. No planeta. Online. On time, Full time. O Globo.
Muito além do papel de um jornal.'®

Num espago de cem anos, podemos verificar semelhangas e diferencas na visdo
de como fazer jornal. Analisando as concepgdes desenvolvidas pelos dois principais
jornais do Rio de Janeiro, em periodos distintos, vemos que, ha mais de cem anos, o
Jornal do Brasil vangloriava-se de poder noticiar o resultado daguilo que havia
acontecido ontem no dia seguinte. Hoje, O Globo anuncia noticias a todo 0 momento,

128 A noticia sobre a nova campanha e o novo projeto de O Globo estd em “O Globo vai ‘Muito além do
papel deum jorna’”, publicadano mesmo jornal, em 21 de setembro de 2008, p. 24. Jaaentrevistacom o
presidente do TSE esta na mesma edicdo, p. 10, sob o titulo “N&o pode haver propaganda enganosa’. A
matéria € assinada pelas reporteres Carolina Brigido e Isabel Braga. Das doze perguntas publicadas no
jornal impresso, duas sdo de leitores. A pergunta que abre a reportagem foi feita pelo leitor Aloysio de
Oliveira Neves. No fim da reportagem, o jorna faz remissio ao seu sSite para que o leitor possa ler a
integra da entrevista.

129 ver encarte publicitario veiculado no jornal O Globo, em 21 de setembro de 2008.
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acessiveis de qualquer lugar. O impacto das novas rotativas do JB foi tdo grande que o
jornal passou a ressaltar a objetividade em seu contelido de modo a atrair a atencdo do
publico para as revelagdes do dia. Hoje, O Globo privilegia a participagdo quase
imediata dos leitores na confec¢éo do jornal.

Com relagdo ao contetido, O Globo privilegia a andlise, a noticia aprofundada,
comentada. O fator tempo continua primordial. No conteido, o jornal do inicio da Era
das Rotativas, em 1901, passou a privilegiar a objetividade (pois os fatos eram
urgentes). Hoje, o jornal da Era da Internet preconiza a andlise e 0 comentario (pois
tornou-se muito facil para o leitor obter os fatos urgentes). Se o urgente é valorizado, a
objetividade é ressaltada. Se o urgente é de féacil acesso, 0 comentério torna-se o
diferencial. O fator tempo continua preeminente em ambos 0s jornais tanto o do inicio
do século XX, guanto o deste século XXI. O que mudou foi a maneira de trabalha-lo
devido a concorréncia com outros meios. Se numa determinada época o urgente levou
a0 texto curto e conciso; cem anos depois, ressaltou a importancia do comentério. Séo
mudancgas gque, no entanto, ndo levaram ao desaparecimento completo das caracteristicas
anteriores. Porém, novos focos de interesse passaram a compor a atividade jornalistica.

Podemos acompanhar ambos os modelos de jornais no quadro a seguir.

Quadro 1. Alteragbes nos Principais Jornais do Rio de Janeiro a partir de
| novagBes Tecnoldgicas.™*°

Caracteristica Inovacéo Caracteristica
Jornal Ano : o
anterior tecnolégica nova
Jorel _do 1901 Opinativo Introdugao_ de Mais objetivo
Brasi| novas rotativas
- I~ Expanséo da Maisandlises e
O Globo 2008 Fético e objetivo Internet COMENtarios

Observa-se que, curiosamente os jornais trocaram de tendéncias devido a
introducdes tecnoldgicas em periodos histéricos completamente diferentes. Enquanto o
JB do inicio do século XX era opinativo e tornou-se mais objetivo devido a evolucéo
das impressoras rotativas, O Globo do século XXI era mais fatico e tornou-se mais
analitico por causa da expansdo crescente da Internet.

O historiador Nicolau Sevcenko avaliou que o jornalismo passou por mudancas
constantes no decorrer do tempo. Segundo ele, os jornais se desenvolveram como
“ferramenta de luta politica da burguesia contra o Estado absolutista” nos séculos XVI1I11
e XI1X. O objetivo primordial das publicagdes naquele periodo era o de criar uma nova

130 Quadro daborado com base em andlise do livro Histéria cultural da imprensa: Brasil, 1900-2000, de
Marialva Barbosa, e de encarte publicitario veiculado no jornal O Globo, em 21 de setembro de 2008.



opinido publica e dai o cardter eminentemente opinativo das publicagdes. A partir de
1870, com a consolidagéo do capitalismo, ha o desenvolvimento continuo de grandes
complexos industriais, de novos mecanismos de transporte, como ferrovias e navios, e a
aceleragdo na transmissio da informag&o, com os telégrafos. E 0 momento em que o
jornalismo se expande e a informagdo fica mais concisa, especializada e variada. No
inicio do século XX, h&d uma disseminacdo de jornais marginais, fora das grandes
empresas. S0 0s periodicos de curta duragdo que ressaltam as opinides de grupos
sociais especificos (operérios, clérigos, liberais, etc.). Na 12 Guerra Mundial, com o
advento da censura, o jornal se torna mais homogéneo, pois 0s governos ndo admitem
divergéncia politica. E segue esta tendéncia até a Guerra Fria. Esse processo de
metamorfose continua dos jornais dificulta, segundo Sevcenko, o trabalho do
historiador. “O jornal atende a vérios publicos’, concluiu. “Quando tende a refletir todas
as perspectivas (do Estado, do mercado, de seu projeto editorial e politico e de seus
leitores), ele vai se tornando complicado, de dificil andlise pelo historiador, na medida
em que incorpora muito material heterogéneo.”**

No final do século X1X, a0 se constituir como atividade industrial, o jornalismo
comegou a se preocupar em atender ao mercado. Cem anos depois, no final do século
XX, com o desenvolvimento exponencial de novas tecnologias, o processo de producéo
de noticias estaria complemente integrado aos grandes conglomerados de comunicacéo,
nos quais, segundo a professora Sylvia Moretzsohn, “o jornalismo € apenas mais um
dos multiplos ramos de um negécio que envolve entretenimento, propaganda, telefonia
e tantos quantos forem os campos do que se convencionou chamar de ‘ midia ”.*%

Os jornais se modificam, portanto, buscando atender a uma gama variavel de

interesses, 0 que torna mais dificil aidentificacgo de suas tendéncias principais.

As definigdes genéricas e circunstanciadas de jornalismo

Com o advento da Internet, o jornalismo se transformou numa grande
interrogacdo. Hoje, ele ndo é apenas a mediagdo, o relato das transformagdes do mundo.
A nocdo de “relato fiel dos fatos® como objetivo final do trabalho do jornalista se
mantém, mas as préticas do relato se alteraram. Foram aceleradas pela tecnologia

131 A andlise de Nicolau Sevcenko esta em Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o
jornalismo contemporaneo. Coleténea de autores, p. 42-5.
132 gylvia Moretzsohn, Pensando contra osfatos, p. 117.
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Observa-se a partir da leitura de livros cléssicos sobre jornalismo que existe um
conceito geral sobre o fendmeno que normalmente supera o periodo especifico em que a
andlise é redlizada. Trata-se da nocéo de que jornalismo é “simplesmente contar uma
histéria’, ou “relatar fielmente os fatos’, ou “a busca do relato o mais proximo da
verdade dos fatos’.

Bill Kovach & Tom Rosenstiel sintetizam essa percepcdo ao conceituar o
jornalismo como o relato “mais proximo da verdade’. Os autores afirmam que
jornalismo “é contar histéria com uma finalidade’. A finalidade, segundo €les, “é
fornecer as pessoas informagdo que precisam para entender o mundo”. Completam
observando que:

O primeiro desafio é encontrar a informagao que as pessoas precisam
para tocar suas vidas. O segundo desafio é tornar essa informagéo
significativa, relevante e envolvente. ™

Esses sd0 desafios que existem para o jornalismo a todo o momento. Eles
poderiam se situar no fim do século XIX, no periodo da penny press nos Estados
Unidos, ou hoje quando os jornais refletem como reagir a Internet.

Porém, paralelamente a essa nocdo mais genérica de jornalismo, existem
analises que conceituam o fendmeno jornalismo em periodos especificos da historia,
ressaltando as suas caracteristicas mais marcantes nesses determinados momentos.
Assim, alguns autores buscam compreender o jornalismo como um conceito do tempo
presente. Com isso, a busca de uma definicdo leva em consideragdo as condicbes
existentes para a producdo jornalistica na época em que a analise é realizada.

Portanto, ha tanto defini¢des gerais de jornalismo — normalmente ligadas a
producdo de um relato fiel ou a busca de retratar os fatos do cotidiano — quanto
defini¢des circunstanciadas, que especificam as caracteristicas da prética jornalistica no
periodo em que é feita a andlise.

Alberto Dines em 1976, em sua obra O Papel do Jornal, partiu de uma definicéo
genérica de jornalismo: “a busca da circunstancia’.*** De inicio, Dines utilizou um
conceito geral que poderia ser tomada a qualquer época. Porém, o autor fez uma analise
pormenorizada das préticas da imprensa da época (anos 1970) e chegou a uma

conclusdo com consequiéncias para a estratégia dos meios impressos daguele periodo: a

133 Bijll Kovach & Tom Rosenstiel, Os elementos de jornalismo, p. 155.
13% Alberto Dines, O papel do jornal: umareldtura, p. 18, 25 e 52.
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de que era preciso aumentar o preco do jornal e reduzir a quantidade de suas paginas.**®
A conclusdo de Dines se baseou numa constatagdo de cunho econdmico: a crise do
pape. O autor mostrou que a escassez do produto no Canada, de onde era importado
naguela época, foi agravada pela crise do petréleo que aumentou brutalmente os custos
de transporte. O ato custo de importagdo da matéria-prima principal dos jornais
brasileiros na época foi o fator que o levou a caracterizar a crise.*

Dines propds, entéo, que 0s jornais tivessem menos paginas, que deixassem de
lado a preocupacéo com o factual, com os furos de reportagem e passassem a ser mais

investigativos.**’

Ou sgja, se de um lado, o autor apresentou uma definicdo geral de
jornalismo; de outro, ele mostrou como o jornalismo deveria ser exercido naquelas
circunstancias. Neste ponto, Dines procurou apontar quais as caracteristicas que
deveriam ser tomadas como prioritérias e desenvolvidas nas redagdes de jornais naguela
época. “Um jornal com menos papel pede novas concepgdes, assim como 0 mundo com
menos petréleo pede novos conceitos de transporte’, defendeu Dines, destacando a forte
correlacdo que liga as caracteristicas do jornal e o contexto historico no qual se
encontra.’®

Dines partiu da dimensdo econbmica para analisar os jornais na década de 1970.
Ja Manuel Carlos Chaparro fez, em 1993, a critica do jornalismo a partir do exercicio
prético da profissdo. Em Pragmética do Jornalismo, o autor concluiu que as matérias
dos jornais sdo diretamente influenciadas pelas praticas de quem o fabrica, pelos
interesses imediatos dos profissionais credenciados para produzir a noticia. Assim,
Chaparro mostrou como uma pauta sobre a falta de agua num bairro de Sao Paulo foi
motivada porque o chefe de Redagdo morava naguele lugar. Num outro momento, ele
identificou que um jornal publicou reportagens num tom favorével a uma greve de
policias para enfraquecer a Secretaria de Seguranga, cujo titular era suspeito de
corrupcdo.’® Ao fim, Chaparro concluiu pela importancia da pragmética para entender
0 desenvolvimento do jornalismo “enquanto narracdo da atualidade para alimentar

processos sociais’ . %

135 | bid. O autor mostra como a crise do papel se deu nas paginas 32 e 33. As estratégias para o jornal da
época (anos 1970) estéo nas paginas, 95 a 108 e 139.

38 | bid, p. 84, 86, 90, 103, 108, 127 e 139.

37 | bid, p. 89 a108.

38 | bid, p. 89.

139 O primeiro episddio esta nas paginas 42 a 47 de Pragmética do jornalismo: buscas préticas para uma
teoria da acéo jornalistica, de Manuel Carlos Chaparro. O segundo esté nas péginas 63 e 64.

149 Manuel Carlos Chaparro, Pragmética do jornalismo: buscas préticas para uma teoria da agdo
jornalistica, p. 24.
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Tal como Dines, Chaparro também recorreu a uma definicdo genérica de
jornalismo gue poderia ser utilizada a qualquer tempo. No inicio de seu livro, o autor
definiu jornalismo como: “o elo que, Nos processos sociais, cria e mantém as mediacdes
viabilizadoras do direito & informag&o”.*** O autor citou ainda a definicio genérica de
Clovis Rossi para quem “jornalismo € uma fascinante batalha pela conquista das mentes
e dos coragdes de seus alvos: os leitores, telespectadores e ouvintes’.*** H4 ainda no
livro adefinicdo geral de José Marques de Melo:

O jornalismo é concebido como um processo social que se articula a
partir da relagdo entre organizagBes formais e coletivas, através de
canas de difusdo que asseguram a transmissdo de informacgtes em
funcéo de interesses e expectativas™

Essas sdo definigbes que podem ser utilizadas a qualquer tempo, a despeito de
uma se referir ao jornalismo enquanto elo de mediacbes em processos sociais
(Chaparro), outra se focar na conquista do leitor (Rossi) e a terceira a um processo
social articulado a partir de organizagdes e canais de difusdo (Melo).

No entanto, ao fazer a critica da pragmética do jornalismo, Chaparro recorreu a
uma definicdo mais circunstanciada: “um processo social de agdes conscientes,
controladas ou controlaveis’. O autor utilizou esta defini¢do justamente para redizar a
sua critica de que o jornalismo, naquele momento em que ele realizou a pesquisa, estava
sendo fortemente influenciado pelos interesses momentaneos em jogo, quando da
prética da producdo da noticia. Assim, o “relato fiel dos fatos’ (definicdo genérica)
tornou-se o “relato interessado dos fatos’ (defini¢&o circunstanciada ou de acordo com
0s problemas identificados pelo autor no momento da pesquisa).

Chaparro contextualizou a sua critica das praticas jornalisticas nos anos 90
destacando os problemas de conflitos de interesses dos produtores de noticias. Ele ndo
falou como Dines em crise do papel, mas em questdes pragmaticas que interferem nas
préticas jornalisticas. Muda o tempo; alteram-se 0s problemas. Ambas as andlises sdo
vélidas: cada uma remete a um conceito geral; cada uma apresenta problemas
especificos do jornalismo no seu tempo; cada uma propde solucdes diferentes para os
respectivos problemas. Procurel sintetizé-las no quadro a seguir.

1 | bid, p. 34.
92 | bid, p. 78.
%3 |bid, p. 15.
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Quadro 2. Definigdes Genéricas e Defini¢bes Circunstanciadas de Jor nalismo.

Problemas
Definica Definica
Autor Ano ~do e 11580 , ef 620
jornalismo generica circunstanciada
na época
is at:Eér'sisaE_Z (rji?na Jornalismo deve ser mais
Alberto b “A buscada investigativo, abandonar o
: 1976 (papdl) e dltos : A "
Dines circunstancianova’. factual, ter menos papel e ser
custos de .
: ~ mais caro.
importacéo.
Reportagens s30 Odoque nos - Defende mais éticana
confeccionadas processos sociais, cria ~
Manuel A confecgéo das reportagens e
deacordocomo | emantém as . o
Carlos 1993 . L define criticamente o
interesse mediagbes ) : .
Chaparro e S jornalismo como “relato
especifico do viabilizadoras do : ,
) . o ~ interessado dos fatos
jornalista direito ainformacdo”.

A leitura destes estudos sobre jornalismo permite verificar inicialmente que ha
um conceito genérico de jornalismo que permanece sob qualquer periodo histérico. Ele
pode ser descrito como “a busca da circunstancia’, ou “a busca do relato fiel”, ou
“simplesmente contar uma historia’. De todo 0 modo, permanece, assim, uma nogao
geral para o fendbmeno. Por outro lado, as condigbes para 0 exercicio prético da
profissdo sdo alteradas no tempo. Em 1976, os jornais impressos deveriam ter como
estratégia reduzir as paginas e aumentar 0 preco. Hoje, tentam competir com o
desenvolvimento de novas tecnologias que lhe tiram o privilégio de divulgar as noticias
em primeira mao.

E interessante notar como o proprio Dines, em prefacio a edicdo de 1986
afirmou que, dez anos depois, teria feito uma andlise diferente. “Este ndo é o livro sobre
jornalismo que gostaria de escrever hoje’, constatou o autor no prefacio a quarta
edicd0.** Dines advertiu que, em 1976, o problema ndo era onde colocar a informagéo
dada a caréncia de matéria-prima para imprimir (a crise do papel), mas sim, “o0 que
colocar na folha em branco, desafiando censura e autocensura’. Em 1986, o Brasil vivia
a abertura politica e o autor relatou que, na época, 0s jornais, radios, televisdes e
revistas eram os “verdadeiros fiscais do Sarney”, numareferéncia ao Plano Cruzado que
convocava os cidaddos a denunciar aumentos de pregos. 1sso fez, segundo Dines, com
gue os jornais da época atuassem como “agentes ativos e independentes de uma
sociedade que quer saber”, e ndo apenas “divulgadores burocréicos de comunicados e

144 Alberto Dines, O papel do jornal: uma releitura, p. 23.
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tabelas de precos’.**® Assim, o préprio autor reconheceu que as condices para a andlise
do jornalismo se alteraram dez anos depois da publicacéo de suaobra

Mais dez anos se passaram e, no prefacio a sexta edicdo, em 1996, Dines
identificou novos desafios e emergéncias aimprensa. “A crise do petréleo e do papel de
1973 repetia-se agora em outro contexto”, escreveu o autor. “O sObito aumento dos
pregos internacionais em mais de 30% enquanto nas economias desenvolvidas 0s
grandes cartéis da midia popular inventavam a guerra dos pregos para liquidar a
imprensa de qualidade.”**® Os problemas, agora, estavam no fato de “a crise de
identidade da midia internacional diante dos desafios da tecnologia, da globalizacéo e
do perigoso convivio com o entretenimento” ter sido exportada para o Brasil, “onde a
concentracdo, combinada a descapitalizagdo da empresa jornalistica, articulam um novo
cenario e nova pauta a discussao da missdo da imprensa’. Por fim, o autor completou:
“Ao batucar o texto original naquela Olivetti semi-portétil, novinha em folha, eu jamais
poderia imaginar que exatos 22 anos depois, num Pentium, estaria acrescentando novas
porgdes’. ™’

Vé-se, portanto, que a andlise de Dines pode, primeiramente, ser datada, pois
tratava de problemas cruciais para os jornais em meados da década de 1970, como a
crise do papel e acensura. Por outro lado, a analise pode ser continuamente revista, pois
o0 autor também discutiu questes sobre a producdo jornalistica que persistem até hoje,
como o gue colocar na folha em branco de um jornal. Ha desafios genéricos, constantes
e permanentes na pratica jornalistica, que persissem a qualquer tempo, como bem
informar ou conquistar os leitores. E ha também desafios circunstanciais que se referem
a0 momento especifico vivido, como reduzir a quantidade de papel (Dines, em 1976),
fazer do jornal um agente ativo (Dines, em 1986), romper com o relato interessado dos
fatos (Chaparro, em 1993), ou superar 0 perigoso convivio com o entretenimento
(Dines, em 1996).

José Marques de Melo ja alertava, em apresentacdo ao livro de Dines, redigida
em 30 de dezembro de 1985, que aguela obra tornou-se “um ensaio de atualidade
continud’. De fato, as defini¢des circunstanciadas se ddo mais no campo do dever-ser
jornalistico, pois remetem sempre as aspiracdes imediatas de como este campo de
atuacdo deve se organizar para superar 0s seus desafios momentaneos. Ja as definicdes

4% | bid, p. 20.
148 1pig,
7 |bid, p. 16.
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genéricas estdo mais préximas do campo do ser, ja que se referem a caracteristicas
perenes do fendmeno, como contar uma historia ou atrair a atencéo dos leitores.

E, hoje, como os especialistas avaliam o papel do jornal? Como situar, hoje,
tanto o ser quanto o dever-ser jornalistico?

Ha toda uma profusdo de respostas que pesquisadores e operadores do
jornalismo fornecem para os principais dilemas atuais envolvendo o advento da Internet
na prética de producdo de noticias. Esse é um debate que permanece sob continua
atudidade. O desafio, segundo jornalistas e autores, é reinventar 0s jornais impressos. A
grande pergunta é como?

Para Jack Shafer, editor da revista online Sate, os jornais deveriam abandonar a
obsessdo pela grande manchete e se focar em assuntos mais proximos das pessoas. O
problema, segundo ele, é que os jornais estdo valorizando demais o hard news ', as
noticias imediatas que ja sdo veiculadas pela Internet. Dessa forma, Shafer fez a sua
critica circunstanciada ao jornalismo na atualidade. Ele identificou um problema
circunstanciado no jornalismo impresso hoje — a excessiva prioridade dada as noticias
de hard news. E sugeriu como solugdo o “abandono a grande manchete’ e a
“aproximacdo com os leitores’. Por outro lado, o editor minimizou a idéia de que os
jornais estdo morrendo. “Na verdade, eles estdo morrendo desde 1920, quando surgiu a
rédio AM e FM, a televisdo, o video cassete, os CD-Roms, os DVDs e, agora, a
Internet”, disse Shafer. “Mas, em vez de desaparecer, eles acabam se reinventado.”
Aqui, o editor utilizou uma andlise genérica — a de que 0s jornais tém de reinventar ao
longo da histéria. Trata-se de um problema que sempre existiu N0s Meios iMPressos.

Alan Rusbridger, diretor do The Guardian, também identificou problemas
atuais. o fim da tinta e do papel na producdo de noticias. Mas, ressaltou que h&
problemas genéricos, que, em sua opinido sempre existiram no jornalismo, como a
banalizacdo das noticias. Por fim, defendeu a aproximagdo dos jornais as novas
tecnologias para que eles mantenham o espaco de discusséo que, hoje, desfrutam na
sociedade. “Algum dia, criardo algum aparelho em que se podera ler texto té&o
comodamente como no papel”, afirmou Rusbridger, segurando um iPhone. “Os jornais

precisam avancar e se adaptar aisso.”*>°

148 Termo utilizado pel os jornalistas paraidentificar a prética de prover noticias imediatas e factuais.

149 A andlise de Jack Shafer foi retirada do artigo “Jornais impressos diante do desafio de mais uma
reinvencéo”, de Carlos Castilho, veiculado no Observatorio da Imprensa, em 23 de agosto de 2007.

130 ver “Os jornais de olho na Internet”, reportagem do jornal espanhol El Pais, publicada em 9 de
outubro de 2007 em O Estado de SPaulo.
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Javier Moreno, diretor do El Pais, avaliou que o problema atual para o
jornalismo esta na superficialidade do contetdo.

Muito do que aparece na web sdo trivialidades que solapam o forum
publico. Alguns jornais estdo lutando contra isso. Eu posso comprovar
gue o mais lido todos os dias € elpais.com e exceto algumas coisas —
que costumam conter as palavras sexo, gratis ou Fernando Alonso — eu
me sinto orgulhoso porque entre as dez mais visitadas costuma haver
muitas noticias importantes.™

Ha pesquisadores que identificam tendéncias parecidas entre 0s jornais
impressos um século depois. O jornalismo de hoje contém muitos dos artificios que
foram na verdade produtos das rivalidades da década de 1890, escreveram DeFleur &
Ball-Rokeach, em obra de 1989. Com um século de diferenca, 0s jornais apresentaram
semelhancgas no uso de técnicas de sensacionalismo, como estilos de texto, manchetes e
desenhos utilizados para aumentar a tiragem e expandir a circulacdo.®® Ou seja, as
mudancas sdo téo intensas neste meio que, em algumas ocasiOes, acabam por repetir
préticas consolidas h&4 mais de um século. DeFleur & Ball-Rokeach notaram que, cem
anos depois, alguns periédicos buscam alternativas utilizadas na época da penny press
para venderem mais exemplares.

De fato, ha um desafio permanente dos jornais. a busca constante para eles se
congtituirem num espaco para o debate publico. Moreno avaliou que, com o advento da
Internet, o desafio continua sendo o mesmo: transferir para a web esse lugar de debates.
“A web consegue mais publico, mais influéncia do que nunca. Se conseguirmos
transferir para a Internet esse lugar de debate e discussdo, estaremos prestando um
grande servico a sociedade”, disse Moreno. Ele sugere uma aproximagdo dos
operadores do jornalismo aos leitores. “Um jornal ndo € seu papel. Sdo seus redatores,
seus fotografos, seus editorialistas, seus valores. Sua visdo compartilhada com os
|leitores.” >3

Em outra andlise bastante recente, a pesquisadora Sylvia Moretzsohn concluiu
gue o jornalismo sempre tomou para si uma missdo “iluminista’: esclarecer as pessoas.
O jornalismo existe para difundir informagdes e, portanto, levar as pessoas os fatos e
analises para que €elas possam ficar mais esclarecidas a respeito da vida em sociedade.

No entanto, hoje, a prética de producdo de noticias convive com um grave problema: o

151 .
Ibid.
152 DeFleur & Ball-Rokeach, Teorias da Comunicac&o de Massa, p. 73.
133 \Ver “Os jornais de olho na Internet”, reportagem do jornal espanhol El Pais, publicada em O Estado
de SPaulo, em 9 de outubro de 2007.
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carater imediatista dos fatos tira o espago para a reflex&o. Logo, a solugéo seria 0 que
Moretzsohn chamou de “pensar contra os fatos’. Uma pratica que ela definiu como:
“preservar arelacéo do jornalismo com o imediato, imprimindo-lhe o duplo movimento
de abranger a floresta a partir das arvores para revela-las em sua conexao singular com
0 universo a que elas pertencem”. Ou seja, conectar os fatos ao contexto. Explicé-los.
“Partir do fendmeno para conecté-10 a0 processo”, escreveu a pesquisadora. ™™

Vemos novamente, na andlise desses jornalistas e estudiosos do assunto, a
mesma divisao:

1- o jornalismo possui problemas genéricos, ou existentes a qualquer tempo;

2- 0 jornalismo passa por problemas atuais, especificos de seu momento, hoje;

3- ha a proposi¢do de diferentes solucfes para o jornalismo, como um campo
permanentemente aberto a experimentagoes.

A partir dessa reflexdo quanto a andlise de alguns especialistas, tracamos o

seguinte quadro:

Quadro 3. Problemas Genéricos e Atuais do Jornalismo.

Autor Problemas genéricos| Problemasatuais Solucdes

Jornais estéo morrendo Jornais deveriam
Jack Shafer  ldesde 1920, quando Jornais priorizam o hard x
abandonar a obsessao

Editor Revista Sate [SUrgiu o radio, depoisa | news.

TV, ovideo, 0s CDs... pela grande manchete.
Transferir paraa
Javier Moreno, [Jornais devem ocupar os | Superficialidade do Internet o lugar de
Diretor El Pais  jespagos de debates. conteido da Internet. debate que semprefoi 0
jornal.

Jornais devem se

Alan Rusbridger, |A banalizagao das Fim datinta e do papel. | aproximar dasnovas

Piretor The Guardian|noticias. (Trivializag&o).

tecnol ogias.
Sylvia Jornalismo deve O caréter imediatistados| Pensar contra os fatos:
Moretzsohn esclarecer as pessoas fatostira o espaco paraa| conecta-los ao
Profa. UEFE (jornalismo lluminista). [reflexéo. contexto, explica-los.

154154 Sylvia Moretzsohn, Pensando contra os fatos, p. 288-9.
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O jornalismo e as suas adaptacfes na historia

Essa constatacdo de que o conceito de jornalismo € aterado de acordo com as
condi¢des temporais em que foi analisado pode ser corroborada a partir da leitura de
obras sobre a histéria da imprensa.

Em Histéria da Imprensa nos Estados Unidos, Edwin Emery listou trés fatores
que influenciam o desenvolvimento de um jornal: o publico, o sistema de comunicagdo
e 0s progressos na produczo.’*® O autor enfatizou que os jornais sao alterados de acordo
com: 1) a disputa pelos leitores; 2) o sistema utilizado para difundir informagdes; 3) 0
avango tecnoldgico. Podemos, portanto, identificar que os jornais alteram as suas
préaticas de acordo com a busca pelo publico, com o suporte utilizado para transmitir as
noticias e com o avanco tecnol 6gico dos meios de produzir e de difundir noticias.

A concorréncia entre os jornais se da em duas frentes diferentes. Primeiro, os
jornais impressos competem entre si pelo publico leitor. E, paralelamente a esse
movimento, 0s jornais competem com outros meios capazes de |he tirar anunciantes e
audiéncia, como a TV, o r&dio, e as revistas. Essa Ultima concorréncia ocorre sempre
como reflexo da evolugdo tecnoldgica na pratica de noticiar. Ela € uma consequiéncia do
desdobramento do jornalismo através de outros canais e termina por aterar as
caracteristicas da imprensa em cada periodo histérico.

No periodo considerado como o “auge dos jornais’, a passagem da imprensa
artesanal para aimprensaindustrial, que se consolidou nos Estados Unidos, entre 1890 e
1900, o jornalismo desenvolveu as seguintes caracteristicas. textos objetivos, prego
popular (venda por um centavo, a “penny press’) e padronizagdo do contetido. Como o
a intencdo das empresas jornalisticas, na época, era obter lucro através da maximizagéo
das vendas, os textos eram objetivos de modo a que um nlimero maior de pessoas
pudesse compreendé-los. A venda era feita por um centavo para atingir um publico
maior e, com isso, cobrar mais caro junto aos anunciantes. E a padronizacéo tornou-se
necesséria dentro da forma de producdo industrial de noticias. A imprensa de massa
produzia a baixo custo e em grande quantidade.*®

Ja no periodo que vai de 1920 a 30, surgem as revistas com novas préticas de
jornalismo. As revistas passam a privilegiar o uso da narrativa e criam um novo estilo
de escrita: a ordem inversa das palavras, com sentengas invertidas e termos aglutinados.

Elas propugnam pelo uso de andlises e interpretagdes dos fatos. Ao fazé-lo, as revistas

155 Edwin Emery, Histéria da imprensa nos Estados Unidos, p. 263.
%8 | bid, p. 275.
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opdem-se ao egtilo objetivo que caracteriza os jornais diarios, propondo um jornalismo
de tipo opinativo, centrado na promoc¢ao de debates, ao invés da pura descricéo factual.
As revistas tomam a objetividade como um mito ao qual ndo deveriam se render.

Para ndo perder publico frente a esse novo meio (revistas), 0s jornais impressos
procuram se adequar &s novas tendéncias inauguradas por ele. E o momento em que,
nos Estados Unidos, os jornais passam a ser mais analiticos, interpretativos, incluindo
mais comentérios em suas paginas. E também a época em que se desenvolve a
especializag@o das redagles. As revistas eram direcionadas a publicos especificos e 0s
jornais passam a criar grupos de reporteres para atender também a essa nova demanda.
Dessa forma, os jornais didrios procuraram se adequar a0 novo concorrente impresso.
Eles passaram a investir em nichos de cobertura especializados e em grandes edicoes
dominicais, justamente para combater as revistas que circulavam aos domingos.™’

Nos anos 1930, surge o rédio, que trouxe fortes inovagdes no formato das
mensagens. E o momento das novelas radiofonicas, dos shows de entretenimento. Os
jornais procuram reagir para ndo perder a atencdo de seu publico, e passam a usar mais
sensacionalismo e entretenimento em suas paginas.

Nos anos 1950 e 60, surge a TV e os jornais mais focados no entretenimento
perdem leitores. Esse € 0 periodo de queda brutal no nimero de jornais que circulavam
nas grandes metropoles dos Estados Unidos e do aumento da tiragem dos periédicos
vendidos em peguenas cidades — a imprensa escrita local. Enguanto os jornais das
metrépoles tentam se adaptar a0 advento da TV como fornecedora de noticias em
primeira méo, alguns jornais impressos notam que as grandes redes de televisdo ainda
nao eram capazes de cobrir assuntos circunscritos a vida das pequenas cidades e passam
ainvestir neste nicho de mercado. Com isso, o advento das TV's tem como uma de suas
conseqiiéncias o desenvolvimento de jornais locais.**®

Nota-se, portanto, que os jornais se alteram de acordo com a disputa por publico

e com a evolucdo tecnoldgica da época, como se pode ver no quadro a seguir.

37 | bid, p. 689-94.
138 | bid, p. 699-730.
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Quadro 4. Os efeitos dasinovagdes naimprensa sobre os jornais. ™

Periodo histérico I novagBes na imprensa Efeitosnosjornais
Consolidagdo do modelo Textos objetivos, padronizagéo
1890 a 1900 industrial de imprensa dosjornais e venda a um centavo.
diaria

Texto mais interpretativo, criagéo
Anos 1920 Surgem as revistas de editorias especializadas e de
edicdes dominicais.
Jornais passam a usar mais
Anos 1930 Consolidagdo do radio sensacionalismo e formas de
entretenimento.

Prejuizo aos jornais focados no
entretenimento; cresce o0 nimero
de jornais locais e cai 0 nUmero
de jornais metropolitanos.

Anos1950e60 | SurgeaTV

Os jornais impressos™ respondem, assim, & concorréncia com outros meios de
comunicacdo. Eles podem ser mais interpretativos ou mais objetivos dependendo da
competicdo pela audiéncia Verificase que as definigdes circunstanciadas, ou
temporais, de jornalismo estdo condicionadas por fatores econdmicos, por fatores
relativos a mensagem e pela evolugdo tecnoldgica.

O pesquisador portugués Nelson Traguina notou que, antes da penny press, as
noticias tinham um forte carder politico e econbmico e eram sempre atreladas ao
comentério. “O discurso parlamentar, as cotagbes da Bolsa, 0 cdmbio, os conflitos
militares, as informacdes comerciais preenchiam o conteido da imprensa”*®* Num
momento seguinte, 0s jornais sentiram a necessidade de se popularizarem para, com
isso, aumentar as vendas avulsas e, consequientemente, 0s investimentos publicitérios.
Assim, na opini&o de Traquina, houve uma redefinicdo da noticia, que, além de conter
0S assuntos de politica, de economia e seus respectivos comentérios, também
acrescentou outros assuntos a0 menu de informagdes, dando énfase as noticias com
caréter de sensacionalismo e escandalo.'®
Traguina avaliou que, a partir dos anos 1970, ha a personalizacdo, ou

individualizacdo da noticia, quando os jornais passaram a se apegar aos atores principais

%% Quadro baseado na leitura de Edwin Emery, Histéria da imprensa nos Estados Unidos.

160 Jornais impressos sio considerados agui como meios de comunicacdo (tecnologia), enquanto o
jornalismo é considerado uma prética de producdo de noticias, que evidentemente pode empregar
gualquer meio de comunicagéo.

161 Neson Traquina, Teorias do jornalismo — A tribo jornalistica: uma comunidade interpretativa
transnacional. Volume 1, p. 67.

%2 I bid.
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dos acontecimentos. S8 as noticias ligadas a pessoa do presidente da Republica, aos
ministros, a familias conhecidas da populacgo em geral, como os Kennedy nos Estados
Unidos, ou a famosos envolvidos em escandalos.'®®

De maneira geral, podemos notar, a partir dessas andlises, que a producdo de
noticias passa por um processo constante de mutacdo. Adquire um carater
eminentemente politico e econdmico, no periodo da penny press, para, depois,
enveredar pelo sensacionalismo, em busca do crescimento de vendas avulsas. Ja nos
anos 1970, torna-se mais “personalistica’, focada na figura do presidente da Republica e
de pessoas conhecidas do grande publico, misturando, de certa forma, sensacionalismo
com politica, entretenimento com escandalo.

No Brasil, também é possivel identificar que as defini¢bes circunstanciadas de
jornalismo surgem em processos historicos especificos. A leitura de A Historia da
Imprensa no Brasil, de Nelson Werneck Sodré, revela como as caracteristicas dos
jornais brasileiros foram sendo alteradas ao longo do tempo, sofrendo as influéncias das
condi¢cBes politicas nacionais, dos avancos tecnoldgicos e dos meios para 0 seu
financiamento.

Segundo Sodré, a imprensa brasileira teve uma fase predominantemente
opinativa, durante os anos em que era essencialmente artesanal, no século XI1X. No
entanto, passou a assimilar os conceitos de objetividade na medida em que se
industrializou, no século XX. A andlise da obra de Sodré reforca essa constatacéo de
gue a concepcdo de jornalismo muda de acordo com as condigbes histéricas — 0s
aspectos politicos, econdbmicos e tecnolbgicos que afetam diretamente os jornais.

O autor mostra que, apos a Declaracdo da Independéncia, em 1822, a imprensa
viveu sob censura. Jornais eram fechados quase que diariamente e outros eram abertos
logo em seguida numa velocidade espantosa. Alguns periédicos duravam poucos
nimeros. A imprensa nd era livre e havia um clima de “inquisicdo politica” que
afetava diretamente os jornais.'**

A censura foi abolida por decreto em agosto de 1827 e, a partir dos anos 1830,
surge o periodo dos pasguins. Eram jornais pequenos, muitos deles confeccionados por
um anico autor. Os jornais eram verdadeiros “bastides individuais’. Nessa época, era

183 | bid, p. 68.
164 Nelson Werneck Sodré, Histéria da imprensa no Brasil, p. 77.
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possivel fazer um jornal sozinho. O periodo dos pasquins vai até 1850 e tem como
caracteristica a imprensa essencialmente opinativa. *°

A partir dos anos 1870, ha o desenvolvimento da classe média nos grandes
centros urbanos. E também o momento do crescimento do comércio de livros no
Brasil.*®® Com o desenvolvimento dessa nova classe social e as melhores condicdes de
afabetizac8o da sociedade, tornou-se possivel 0 desenvolvimento do jornal enquanto
negoécio. Em 1876, surge a venda avulsa de jornais. Essa é sucedida, logo, em seguida,
pelo advento das bancas e a consegiiente disputa por pontos de venda.**’

Com o advento da Republica, em 1889, 0s jornais continuam o0 seu processo de
desenvolvimento enquanto meio de massa, agora com maior prestigio e forca devido a
alterag8o no regime de governo defendida por muitos diérios. E esse o periodo do inicio
do jornal-empresa. Sodré da como exemplo o Jornal do Brasil, fundado em 1891:
montado como empresa, distribuido em carrogas, inova ao contratar correspondentes
estrangeiros. O JB tinha o objetivo de fazer opinido, pesar, influir, embora esclarecesse
que ndo era politico, nem fazia politica.*®

No inicio do século XX, com o continuo desenvolvimento de centros urbanos,
h& definitivamente a superagdo do jornal individual, o “jornal de circunstancia’ na
imprensa brasileira. Surge a divisdo de fungdes dentro do jornal-empresa e, com ela, a
burocratizagdo dafuncdo de jornalista. “O jornalista € reduzido afungédo de escriba’, diz
o autor.*® Mas, o estilo dos jornais continua antiquado: a parte editorial era pobre, os
tftulos eram curtos, havia pouco texto, colunas frias e o uso constante de clichés.*™

Nos anos 1930, os jornais iniciam um periodo de forte dependéncia politica, que
se intensifica a partir de 1937 com o Egado Novo. O governo Vargas cria o
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), que controlava a imprensa e o radio e
baixava listas de assuntos proibidos. O DIP também distribuia verbas a jornais e
emissoras. Neste periodo, Sodré aponta que varios jornais se corromperam €, com isso,

aimprensa passou a servir ao regime “a gosto ou contra-gosto” .}

165 | bid, p. 180.

166 | hid, p. 206.

187 | bid, p. 226. O autor mostra que o primeiro jornal arealizar a venda avulsa foi a Provincia de SPaulo,
que, em 1890, se tornaria O Estado de SPaulo, jorna da familia Mesquita que existe até hoje. Werneck
Sodré também registra os protestos da popul agdo contra a mercantilizagdo daimprensa

168 | bid, p. 257.

169 | bid, p. 334.

70 | pid, p. 282 e 288.

1 |bid, p. 381-2.
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Por fim, o autor registra os anos 1950 e 60, ressaltando a forte efervescéncia
politica do periodo que culminou com o golpe militar de 1964, como uma época de
dependéncia econdmica dos jornais. Neste periodo, a imprensa passou a fazer a auto-
censura: “aimprensa se transformou em instrumento de alienagdo, fugindo inteiramente
de seus fins originarios’.*"? Werneck Sodré mostra que os jornais estavam inteiramente
ligados & compreensio dos anunciantes.!” A imprensa sofria condicionamentos das
agéncias de noticias, das agéncias de publicidade estrangeiras, dos donos de jornais e do

174 «Q jornal é menos livre quanto maior como empresa’, conclui.*”

poder publico.
A leitura de Werneck Sodré reforga ainda mais a constatagdo de que 0s jornais
alteram as suas caracteristicas de acordo com seus momentos histéricos. Eles podem ser
meramente opinativos, como no periodo que vai da Independéncia até 1850, porque
eram confeccionados, durante essa época, com objetivos politicos especificos. Eram
jornais praticamente individuais feitos dentro de um contexto de busca de poder
politico. Algumas décadas depois, com o desenvolvimento crescente de centros
urbanos, como S&o Paulo e o Rio de Janeiro, surge uma nova classe média e na busca
por esse novo publico, alguns jornais passaram a usar a estratégia de declarar
abertamente que ndo pretendiam fazer politica. Foi o que fez o Jornal do Brasil, a partir
de 1891, focado na maximizac&o das vendas e na conseqguiente obtencdo de lucros.
Nota-se ainda que, a0 mesmo tempo em que O contexto histérico altera a
caracteristica dos jornais, a tecnologia utilizada para confeccion&los também interfere
no conteldo. Os jornais eram “bandeiras individuais’ no momento em que a sua
confeccdo era realizada de forma extremamente artesanal. Porém, os jornais se
transformaram em grandes empresas, com estruturas burocréticas de funcionamento, a
partir do final do século X1X, quando a industrializagdo possibilitou a maximizagdo das
impressoes e da distribuicdo de exemplares. O que se quer marcar agui € que tanto as
condi¢cbes politicas e econdbmicas quanto as condi¢cbes tecnoldgicas ateram as

caracteristicas dos jornais, como se pode verificar no quadro a seguir.

172 | bid, p. 408.
73 | bid, p. 428.
7% | bid, p. 448.
75 | bid, p. 449.
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Quadro 5. A evolugéo daimprensa no Brasil.}"™

Periodo Caracteristicasda época | Caracteristicasdosjornais
Jornais sob censura
1822-30 Declaracio da Independéncia Surgem e morrem Varios
periddicos quase todos os dias.
Efervescéncia politica (grupos Jornais eram panfletos individuais
1830-50 distintos disputam o pader), confeccionados de forma
artesanal. Auge dos pasquins.
Anos 1870 Desenvolvimento daclassemédia | Jornais passam a ser avulsos e
nas grandes cidades. n&o mais gratuitos.
Inicio do jornal empresa: vendia
1889-1900 Inicio da Replblica. informag&o como qual quer outra

Inicio do século XX

Desenvolvimento de grandes
centros urbanos.

Governo Vargas: ditadura (37-45)

mercadoria

Jornais tornam-se grandes
empresas, com divisdes de
funcoes.

Jornais servem ao regime a gosto

Anos 1930 a45 s ou a contra-gosto.
e criagdo do DIP. Dependéncia palitica.
Efervescéncia politicaresultano Jornais dependem de anunciantes
Anos 1950 e 60 golpe militar de 64 com apoio dos | e de agéncias de publicidade.

EUA.

Dependéncia econdmica.

A partir dessas analises historicas, podemos verificar que, se de um lado, os
jornais se transformam no tempo, adquirindo caracteristicas diferentes de acordo com as
condi¢Bes politicas, econdmicas e tecnoldgicas, de outro, a propria conceituacdo de
jornalismo também passa por modificacbes. Dai, a constatacdo de que existem
defini¢cBes genéricas e defini¢des circunstanciadas de jornalismo. As primeiras podem
ser aplicadas a qualquer tempo, enquanto as segundas séo limitadas ao periodo historico
em gue o fendmeno jornalismo esta sendo analisado.

Dessa forma, se partirmos de um conceito gera de jornalismo, como o “relato
fiel dos fatos’, podemos observar que, hoje, o relato se da de forma completamente
diferente de, por exemplo, 15 anos atras. O jornalista gue confeccionava o seu relato, no
inicio dos anos 1990, ndo precisava se preocupar com o fato de o seu concorrente
realizar o0 mesmo trabalho para um veiculo de divulgagdo quase imediata, como a
Internet. Até 15 anos atrés, o jornalista possuia pelo menos seis horas entre a redacéo
final do texto e o inicio da entrega dos exemplares aos leitores. Hoje, esse intervalo
continua nos veiculos impressos, mas se perdeu por completo na Internet. De modo que,

ao notar o advento de um novo competidor que ndo necessita deste minimo de seis

176 Elaborado com base naleiturade A histéria da Imprensa no Brasil, de Nelson Werneck Sodré.
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horas para confeccionar a noticia até o leitor final, o jornalismo impresso encontra-se
diante de um novo desafio, capaz de alterar as suas caracteristicas.

O que é preciso compreender é que o “relato dos fatos’ se constréi no tempo
possivel das noticias. O relato se da no tempo necessario a apuragdo, redacdo, edicdo e
publicagdo da noticia. E esse tempo esta cada vez mais instantaneo. Ele foi comprimido
com o advento da Internet. Neste contexto, o proprio jornalismo se transforma. O
conceito genérico de relato pode manter-se, mas ele convive com outras condicionantes.

“Antes, 0 jornalismo era visto como um processo inteiramente controlado pelo
jornalista’, afirma Gaudéncio Torquato. “SO acontecia 0 que fosse noticiado pelo
jornalista e sob a sua decisdo.” Hoje, segundo o autor, este processo foi alterado pela
nova relacdo entre o fato e a noticia. “Antes, havia um intervalo para o jornalista
preparar a noticia. Agora, esse intervalo desapareceu. Essa € a razdo da crise do
jornalismo no século X X1. As redagBes perderam o controle sobre a noticia.” "’

Num momento em que todos analisam as consequiéncias do advento da Internet,
€ preciso ressignificar o jornalismo. A Internet € vista como um novo campo de
trabalho, com novas oportunidades, um novo mundo para a convivéncia. Sabemos que
os profetas da morte dos jornais estdo errados. E preciso, entdo, reavaliar e ressignificar
as préticas jornalisticas.

Caracteristicas como o imediatismo, 0 sensacionalismo, o foco dos jornais
impressos nas noticias de politica e economia sdo produtos da estrutura industrial que os
jornais brasileiros assumiram a partir do inicio do século XX. Os padrdes noticiosos
atuais — como a objetividade, o uso do lead com “cinco Ws e um H” (what, when,
where, who, why e how) e o modelo de pirdmide invertida — surgiram no pais no
processo de consolidagdo da imprensa industrial. A “estandardizagdo” do jornalismo,
gue criou padrdes semelhantes para jornais que competem entre si, foi um mecanismo
para atender as exigéncias tanto dos anunciantes, quanto dos donos de jornais. Sao
caracteristicas do jornalismo de uma época. S&o, portanto, adjetivos que podem ser
refor¢ados ou enfraquecidos através do tempo. Por razBes comerciais, o jornalismo pode
ser mais objetivo hoje do gque antes. Pode também ser menos interpretativo do que nos
anos 1960. Ou ter menos entretenimento do que nos anos 1920. Essas séo caracteristicas
de fendOmenos temporais.

" Manuel Carlos Chaparro, Pragmética do jornalismo: buscas préticas para uma teoria da acdo
jornalistica, p. 15.
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Vé-se, portanto, que a prética de noticiar sempre se encontrou permeada de
influéncias. S&o influéncias que afetam o financiamento e a forma de producdo de
noticias. A parte comercial e a parte editorial dos meios noticiosos estéo envoltas em
ambientes maiores que se alternam continuamente no curso da histéria. De modo que ao
guestionar “O que € jornalismo hoje?’ temos que considerar que essa € uma pergunta

especificada pelatecnologia

Primeiro, veio ainformacao; depois, 0 empacotamento

“A utilizagdo de testemunhas oculares, o desenvolvimento da reportagem, com a
utilizagdo da técnica da descrigdo, foram algumas das inovagBes no jornalismo no
decurso do século X1X”, registrou Traquina'”® Porém, também houve mudancas no
formato das noticias durante aguele século.

A medida que as noticias comegaram a ser tratadas como um produto,
uma forma nascente de ‘empacotamento’ apareceu. As noticias
tornaram-se crescentemente estandardizadas ao tomarem a forma a
que chamamos hoje pirdmide invertida’, enfatizando o paragrafo de
abertura, o lead. "

Assim, o0s novos formatos para a comercializacdo de noticias alteram a forma
pelaqual o texto é apresentado e escrito. Existe uma relacdo intrinseca entre os meios de
financiamento dos jornais e o contelido. E as formas de financiamento sdo ateradas, por
sua vez, pelas condi¢cbes fornecidas pela tecnologia para o0 “empacotamento” da
informac&o. “O surgimento do jornalismo enquanto atividade remunerada esté ligado a
emergéncia de um dispositivo tecnolégico, a emergéncia do primeiro mass media, a
imprensa’, escreveu Traguina.*®

A imprensa cresce a medida que se desenvolvem 0s mecanismos de impressao.
Traquina cita gue o numero de jornais franceses passou de 49, em 1830, para 73, em
1867. Subiu para 220, em 1881, e 322, em 1914. As tiragens acompanharam esse
movimento: 34 mil, em 1815, para um milh&o, em 1867, passando para 2,5 milhdes, em
1880, e 9,5 milhdes, em 1914."8" Vérios fatores contribuiram para essa evolucdo da
imprensa no século XIX, como o crescimento da economia (e o conseqiente aumento
nos investimentos publicitarios), a concentragdo cada vez maior da populagdo nas

grandes cidades (propiciando mais leitores para os jornais) e o desenvolvimento do

178 Nelson Traguina, Teorias do jornalismo — Porque as noticias séo como sdo. Volumel, p. 59.
179 .
Ibid.
180 | bid, p. 35.
81 I bid.
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sistema politico (que passou a reconhecer a liberdade de imprensa). Mas o fato € que as
inovagOes tecnoldgicas auxiliaram a desenvolver a imprensa tanto em termos de
financiamento quanto em novas formas de producdo de contetido. Novas impressoras,
maiores tiragens. Mais aniincios, novos formatos visuais nos jornais. Novas técnicas de
manejo de linotipos, novas formas de producéo de contetdo.

No Brasil, as diferentes técnicas de impressdo alteraram substancialmente o
contelido dos jornais e, com isso, modificaram constantemente o significado do
jornalismo. A compra da impressora Marioni Dupla pelo Jornal do Brasil, em 1901,
permitiu a divulgagdo “do que aconteceu ontem” com extrema celeridade. Isso
propiciou a0 publico uma no¢do nova de atualidade. O atua passou a ser fornecido
constantemente pelo jornal. Um ano depois, o Correio da Manha adquiriu um servico
telegréfico em sua redagdo e, com isso, rompeu nova barreira no tempo, conseguindo
noticias mais atuais para os seus leitores.*®

A impressao a linotipo permite compor com mais rapidez o texto e a ampliacéo
de paginas dos jornais. “O tempo cotidiano parece estar voltado para um projeto de
futuro que é construido no proprio presente”’, notou Marialva Barbosa. “Rapidez é mais
do que uma palavra de ordem: da sentido a uma idéia de tempo que se espraia pela
sociedade”, completou.’®®

Ao lado das técnicas de impressdo, 0s jornais brasileiros passaram a buscar, no
fim do século XX, “0s escritores mais estimados do tempo” para as suas paginas, como
Machado de Assis, Olavo Bilac, Arthur de Azevedo e Raul Pompéia. O jornal tornou-
se, dessa forma, um “folhetim de romance” e, a0 mesmo tempo, um “folhetim de
atualidade” .*®

Em 1907, os jornais importam da Alemanha impressoras capazes de utilizar
cinco cores e, com isso, hd uma modificagdo no feitio do “jornal pesado”. S&o criados
os primeiros suplementos literdrios aos domingos, com desenhos, ilustracbes e
fotografias.'® Marialva Barbosa verificou que o uso de ilustracies passou a ser
freqiente em reportagens policiais. Atrelada a fotografia, a ilustragdo passou a
configurar uma nova atualidade as noticias. “A imagem passa a conter em si mesma a

182 Marialva Barbosa, Histéria cultural da imprensa: Brasil, 1900-2000, p. 21-5.
183 .
Ibid, p. 26-7.
18 | bid, p. 27-8.
185 | bid, p. 30.
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idéia de verdade.” A imagem passa, dessa forma, a ser vista como neutra, atua e
objetiva, ressaltando novas caracteristicas ao jornalismo.*®

A partir dos anos 1920, osjornais do Rio de Janeiro reaparelham as suas oficinas
gréficas. Ao fazé-lo, passam a usar cada vez mais as rotogravuras a cores e incluem
novas formas de assinaturas e vendas avulsas. As velhas impressoras Marioni séo
trocadas pelas rotativas americanas Man, permitindo o desenvolvimento de novos
suplementos ilustrados. As reportagens ganham um caréter narrativo dos fatos, onde é
comum tanto o egtilo literario quanto o uso do sensacionalismo em algumas
descrigdes.®” Para obter um niimero maior de leitores, O Globo lanca a sua estratégia de
imparcialidade. “Este jornal ndo tem afinidades com governos, néo encerra interesses
conjugados com os de qualquer empresa, ndo esta ligado a grupos capitalistas ou a
plutocratas isolados’, diz editorial do jornal de 29 de julho de 1925. Vé-se, portanto,
gue a estratégia para a obtencdo de publico, e o conseqliente aumento nas vendas, leva
O Globo arealizar alteragdes em seu contetido, dito imparcial.*®®

Nos anos 1930 e no inicio dos anos 1940, a imprensa € tomada pela censura do
governo Vargas, o radio e as revistas passam a divulgar histérias de glamour e fantasia,
e a atencdo do publico é de certa forma afastada dos jornais e do debate politico.'®®
Como as empresas que ndo aderem ao regime séo fechadas, houve muita “adeséo

branca’ em vérias redacoes.™®

Apesar da interferéncia do governo nos periodicos, 0s
jornais continuaram representando a forma como a populagdo tinha conhecimento do
gue se passava no mundo. A leitura dos jornais permite, portanto, ndo apenas a obtencdo
de informacOes precisas, mas também possibilitam a realizacdo de “viagens
imaginérias’.**

Segundo Ana Paula Goulart Ribeiro, a modernizacdo gréfica, editorial,
linglistica e empresarial dos jornais representa para a imprensa a instauracdo de um
lugar institucional que Ihe permite enunciar as verdades dos acontecimentos de forma
oficializada. Para a pesquisadora, é neste processo que o jornalismo se afirma como
“fala autorizada em relacso & constituicdo do real”.'** Seria, portanto, o auge do meio

“jornal” na sociedade brasileira. Um periodo que se estende de 1890 a 1960, ano em que
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atelevisdo comega a criar novos impactos na difusdo de informac&o no pais. Trata-se de
um momento em que o poder de desvendar 0 que aconteceu na sociedade e no mundo
esta nos jornais diarios. Eles é que revelam os fatos as pessoas.

Em 1965, a TV Globo vai a0 ar pela primeira vez e Alberto Dines faz um
memorando a redacdo do Jornal do Brasil, onde era diretor, sugerindo um jornal “mais
qualitativo, mais referencial, mais organizado”.'®® A TV adota a estratégia de
popularizacdo de sua programagdo, aproveitando o aumento de consumo no Brasil nos
anos 1960. S&o desenvolvidas as telenovelas e os programas de gostos populares. A TV
consegue trazer para si a superacdo da transmissdo do passado para o cotidiano, pois
ndo passa apenas 0 que aconteceu ontem, mas também programas ao vivo, onde esta o
presente.*®* Em resposta, os jornais procuram se colocar como local de formagdo do
leitor.*® Eles procuram, dessa forma, continuar a exercer o papel de direcionadores da
opinido no pais, “funcionando como atores politicos privilegiados, ja que a sua
orientacdo, sua opinido e, sobretudo, seus ecos discursivos € que tornam 0 mundo real
para o leitor”.*%

Durante a Ditadura Militar (1964 a 85), os jornais continuam lutando para
manter este espago, ainda que convivendo com uma série de dificuldades, como a
presenca constante da censura no periodo, principal mente nos anos 1960 e 70. Em 1978,
O Globo passa a utilizar novas impressoras dinamizando ainda mais 0 processo de
producéo. Ao mesmo tempo, realiza uma reforma editorial, na qual passa a dar destaque
a assuntos populares, como noticias policiais. O jornal se aproveita da faléncia de quatro
concorrentes — o Correio da Manha, o Diario de Noticias, O Jornal e o Diério Carioca
— e consegue, com essas inovagOes, arrematar mais leitores do que o seu principal
competidor, o Jornal do Brasil.**’

Nos anos 1980, os jornais passam a utilizar novas tecnologias de informatica
tanto para a diagramagdo quanto para aimpressao de noticias. No plano do contetdo, se
por um lado, passam a usar o estilo curto detexto, de modo aobter um maior nimero de
leitores, de outro langam cadernos para textos longos e analiticos para ndo perderem o
plblico das classes mais altas.’®® Vé-se, portanto, uma estratégia de certa forma hibrida,

198 apud Marialva Barbosa, op. cit. p. 162.
194 Marialva Barbosa, op. cit., p. 178
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na qual os jornais oferecem um carddpio com dois tipos de textos de modo a abranger
gogtos distintos dos leitores.

Certamente as inovagdes tecnoldgicas alteram a relacdo dos jornais com o
publico e de fato verificamos elas afetam diretamente a atualidade produzida pelos
jornais e outros meios de comunicagdo. Podemos afirmar que, nos jornais, o passado é
sempre apresentado como o passado. Os diarios sempre nos trazem “0 que aconteceu
ontem”. Ao fazé-lo, nos atualizam. Mas sempre de acordo com o dia anterior. JA no
noticiario televisivo, o passado nos é apresentado como 0 presente. As imagens
mostram o fato no dia em que aconteceu, as vezes, “n0 momento em gue esta
acontecendo”. A TV nos traz, portanto, 0 presente ou aquilo que se passou como 0
presente.

Jaalnternet nostraz o presente apresentado como o presente. E 0 meio imediato
por exceléncia. Quase ndo ha defasagens entre o acontecimento e o seu relato. O tempo
entre o discurso do presidente e a sua transmissdo pelos sites noticiosos € praticamente
o mesmo. A Rede vai aém: ela permite o compartilhamento de informactes
transmitidas, em forma de arquivos, de registros anteriores. Dessa forma, a I nternet néo

é apenas 0 imediato, mas também a memdria.'*®®

Assim, 0 seu tempo ndo pode ser
definido apenas como 0 presente, ja que ela se tornou um repositério, um arquivo vivo,
uma biblioteca atualizada constantemente. O tempo de representacdo na Internet é
caracterizado pela sua onipresenca, podendo abranger distintos periodos.

“Uma das peculiaridades da Era Eletronica é que vivemos simultaneamente em
todas as culturas do passado. Tudo do passado esta aqui e tudo do futuro estd aqui”,
escreveu Marshall McLuhan®® Foi essa a forma encontrada pelo pesquisador
canadense para definir o simulténeo: um momento em que passado, presente e futuro se
fundem. E é esse 0 tempo caracteristico da Internet.

Assim, podemos diferenciar os meios quanto a atualidade no seguinte quadro.

199 Essa concepcdo de que a Internet ndo é apenas um meio de instantaneidade como também um meio de
memdria esta presente em entrevista de Bruno Patino para o jornal Le Monde: “Le journal du net”,
publicada em 11 de janeiro de 2001, e pode ser acessada em http://journal dunet.com/itws/it_patino.shtml.
Ela foi analisada nos seguintes artigos: “O tempo na producdo em fluxo continuo”, de Fabio Henrique
Pereira, veiculado no site Observatério da Imprensa, em 23 de marco de 2004; “Discurso Jornalistico
Onling”, de Francilaine Munhoz de Moraes, publicado na revista Comunicagédo e Espaco Publico, Ano
VI, n°1e?2, 2004.

20 Egsa andlise de Marshall McLuhan foi redizada em abril de 1973 numa palestra para estudantes da
Universidade de Columbia e a citagdo pode ser lidain McLuhan por McLuhan, p. 253.

86



Quadro 6. Tempo de representacéo nos meios de comunicacao.

M eio de comunicagdo Tempo do fato Tempo darepresentacéo
Jornal Passado Passado

Televisdo Passado Presente

Internet Passado/Presente Onipresente

Em 2002, durante um debate sobre jornalismo contemporaneo, 0 economista
Gustavo Franco avaliou gque as informagdes tornaram-se t&o abundantes que vivemos
hoje excessivamente no presente. Segundo Franco, o passado é um tempo conhecido e,
portanto, € compreendido como processado e sintetizado. A novidade, agora, é que esse
processamento do passado é realizado com maior rapidez pela facilidade de acesso a
arquivos, bancos de dados e andlises especializadas. Essa sociedade de informagao total
esgota a capacidade de prever o futuro como deducdo do passado. Portanto, os
mercados eliminam o passado e o futuro. SO ha o presente. Nele esta a soma dos
diagnésticos e dos prognogticos. “Os fluxos de informacdo sdo téo rdpidos, abundantes
e vigorosos que passado e futuro passaram a ficar comprimidos em percepgoes
sintetizadas no preco presente”, afirmou.?”*

Vivemos, portanto, um estdgio avancado de alteragdes no jornalismo
direcionado cada vez mais o tempo presente. As noticias sa0 veiculadas praticamente ao
mesmo tempo em que ocorrem. E a Internet tornou-se 0 meio em que o presente se faz
mais constante, mais imediato e também onde se fundem o passado e o futuro. Ou,
como disse Franco, os diagndsticos e 0s prognosticos. Seria, portanto, um novo
momento onde ocorre a representacdo, caracterizado pela onipresenca, ou presenca
constante incluindo passado e futuro. O tempo onipresente envolve ndo apenas o
imediato, o instantaneo, mas também a memoéria, aquilo que permaneceu registrado, e
ainda a tentativa de compreender o que vird— o futuro.

O economista questionou se a velocidade altera o conteido, se a percepcéo pode
triunfar sobre a substancia. De fato, jornalistas vivem situagdes em gue é constante esse
desafio de diferenciar o percebido e 0o que aconteceu. No inicio da noite de 17 de
outubro de 2008, as redes de TV abertas e pagas divulgaram as imagens do fim de um
seqiestro de cinco dias em que um jovem de 21 anos manteve a sua ex-namorada e uma
amiga trancadas sob a mira de um revélver num apartamento em Santo André, cidade

21 A andise de Gustavo Franco estd em Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o
jornalismo contemporaneo, Coletanea de Autores, p. 80.
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proxima de S&o Paulo. Ouvimos pela TV alguns estrondos e observamos um confuso
movimento de policiais. Em seguida, o jovem saiu algemado e caminhando. A ex-
namorada foi retirada de maca e a outra jovem foi vista também de pé, mas as imagens
eram de dificil compreensdo do que acontecia. Durante alguns minutos permaneceu a
duvida: a ex-namorada esta viva? Entdo, a Folha Online divulgou que ela havia morrido
com um tiro na cabeca. Asredes de TV registravam as imagens, mas ainda néo tinham
essa informagdo que apareceu primeiro na Internet. Alguns minutos depois, surgiu um
desmentido oficial da morte da garota. Policiais relataram que ela havia sofrido um tiro
na cabeca e estava em “estado grave’, sob coma induzido, mas ndo havia morrido.
Apenas & meia noite do dia seguinte foi confirmada a morte da garota, em nota oficial
lida pelo hospital noticiada em forma de plantdo pela televisdo e também de maneira
praticamente imediata por sites noticiosos.?” Veja-se, neste caso, que: 1) a Internet
conseguiu dar a noticia primeiro; 2) a noticia foi desmentida logo depois; 3) apenas no
dia seguinte a garota morreu e a noticia foi dada de forma quase imediata pela televisdo
e pela Internet. Logo, volto a pergunta levantada por Franco: a velocidade afeta o
contetido?*

Luiz Carlos Mendonga de Barros, outro economista, avaliou, na mesma palestra,
gue vivemos uma revolucao narelagdo entre o fato gerador da noticia e as pessoas que a
produzem. Essa revolucdo possui trés caracteristicas bésicas: 1) a velocidade no envio e
no recebimento de informacdes; 2) o fato de a Internet ser barata (qualquer um pode
acessar pagando pouco); 3) o fato de a Rede ser digital (e, portanto, se espalhar pelo
mundo por meio de computadores). “A informacdo hoje é online, ndo pode esperar 0
jornalistair paraarua, voltar as 18h, sentar, escrever, discutir com o editor, esperar por
todo o processo industrial para estar na porta do leitor no dia seguinte. 1sso néo existe
mais’, ponderou Barros. Ele concluiu que o jornalista hoje tem um novo competidor
gue é o computador, “que trabalha por um salério infinitamente menor e tem fontes que
os jornalistas ndo conseguem ter”, pois esta ab mesmo tempo nas bolsas, nos mercados
e podemos acrescentar ainda nas ruas, nas andlises e nas telas dos leitores.?® Logo, se

292 Em outubro de 2008, Eloa Pimentdl, de 16 anos, foi assassinada pelo ex-namorado apds cinco dias de
um seqlestro em seu apartamento em Santo André. O sequestro foi amplamente divulgado, com
trangmissdes ao vivo pela emissoras de rédio e pelas redes de televisio. Ganhou cobertura intensa nos
jornais, nas revistas e na Internet. O arrombamento do apartamento pela policia foi transmitido ao vivo
pela televisdo, com os barulhos dos tiros e a posterior imagem de Eloa saindo carregada de maca do
apartamento com manchas de sangue pel o corpo.

203 Gustavo Franco, op. cit. p. 80.

24 | bid, p. 94-7.
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ha um forte carder “presenteista’ na pratica do jornalismo, notamos que as analises
sobre 0s meios de comunicacdo também passam a ser realizadas com essa mesma

dimensdo de atualidade.

Consideracfes — Se no jornalismo a atualidade € constante, as anélises ndo podem
ser estaticas

Assim como as préticas jornalisticas se voltam rigorosamente para o presente e
estdo cada vez mais organizadas neste sentido, a busca por definigdes do fendbmeno
jornalismo sempre se da no tempo atual. Pode-se, claro, buscar definicdes generalizadas
sobre a prética da profissdo, mas sO teremos um quadro mais preciso a respeito desse
campo de atuacdo a partir de definigdes “circunstancias’. E essas defini¢bes sd podem
ser alcangadas no momento atual.

A atualidade é diferente do est&ico. Ela se atera a cada minuto, como as
noticias “em tempo real”: “a jovem morreu”, “a jovem ainda esta viva’, “a jovem saiu
de maca’, “a jovem tomou um tiro”... “A bolsa caiu’, “a bolsa subiu”, etc. Vivemos
numa alteracdo constante de noticias sucedendo-se continuamente.

O jornalismo torna-se, portanto, um exercicio vivo também para 0S seus
analistas e pesquisadores. Pensar o jornalismo € uma funcdo extremamente dinamica.
As definigdes genéricas podem sobreviver ao tempo, mas elas ndo dardo conta de situar
as pessoas nas complexidades que o campo de atuacdo passa em determinados
momentos. Dizer que jornalismo “é contar uma histéria’ é apontar para uma definicdo
correta, porém, bastante simplista. Trata-se de uma definicdo insuficiente para
compreender os problemas dos veiculos de comunicagdo na atualidade. Os jornais, hoje,
continuam contando histérias, mas veremos adiante que eles convivem com quedas
violentas de tiragem nos Estados Unidos, onde os métodos de empacotamento da
informagdo estd sendo cotidianamente repensados. Apesar de esse “apocalipse” das
tiragens ainda ndo ter sido registrado no Brasil, aqui as préticas jornalisticas também
estdo sendo reelaboradas. Neste contexto, notase claramente que essas definigOes
generalizadas do fendmeno jornalismo ndo nos explicam os dilemas vividos pelo campo
de atuacdo na atualidade.

Atualizar a discussdo sobre o jornalismo é um desafio que perpassa todos 0s
meios de comunicagdo. N&o apenas 0s jornais impressos, mas o rédio, a TV, asrevistas
e até suportes, como os telefones celulares, estdo procurando se reformular, se

readaptar. Mesmo 0s sites noticiosos da Internet procuram se adequar as novas
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tendéncias, respondendo as demandas de leitores e anunciantes. Trata-se, portanto, de
um processo de mudangas constantes em todos 0s meios de comunicagso.

E se 0 jornalismo se altera, a analise ndo pode ser estética

Capitulo 4 — As tendéncias em diversos meios de comunicac¢ao

Numa andlise bastante simples, Paul Virilio constatou que a invencéo do
elevador teria levado a perda da escada. “A escada continua a existir, mas as pessoas
ndo a utilizam mais. E a lei da menor agdo, do menor esforco.” Segundo ele, a escada
perdeu a caracteristica de ser um elemento determinante da arquitetura. Até o inicio do
século XX, era comum gue a escada fosse destacada no interior de grandes prédios e
palécios. Escadas curvilineas, grandiosas, com estatuas nos corrimdes. Com o elevador,
a escada foi de certa forma escondida nos prédios atuais. Hoje, € comum que a escada se
localize atras de grandes portas vermelhas por onde as pessoas s aparecem em casos de
incéndio. Assim, a escada se tornou, na definicdo de Virilio, “escada de emergéncia,
algo sem interesse, que ninguém utiliza, exceto quando ha pane de eletricidade. A
escada é desqualificada, desacreditada, considerada primitiva’.?*

De modo provocativo, Virilio usou outros exemplos para mostrar como O
advento de um novo objeto altera o sentido dos anteriores que cumpriam fungdes
semelhantes.

Quando se inventa o jato que atravessa o Atlantico, perde-se o
paquete, que se torna um navio de transporte de contéineres. Perde-se
o navio e, com ele, o Atlantico, que se torna uma érea de brinquedo —
gue as pessoas atravessam a remo ou em pedalinho — e um lugar de
risco de poluicdo pelos grandes cargueiros. Antes, era 0 Oceano
fabuloso; hoje, € um gadget (“dispositivo”), perdeu sua qualidade.”®

A despeito de exageros nessas comparagdes, o importante € verificar que o
surgimento de uma inovagdo tecnoldgica, leva a ressignificacdo dos meios pré-
existentes. A invencdo da bicicleta, por exemplo, foi um prelidio para os automoveis.
Ela pode ser comparada a forma pela qual Marshall McLuhan analisou o ré&dio e a
televisdo nos anos 1960: uma extensdo do homem. “O homem de bicicleta ndo era

somente um homem e uma méaquina. Ele era mais rdpido”, escreveram Asa Briggs &

25 Entrevista de Paul Virilio concedida a Fernando Eichenberg, In Estre Aspas — Dialogos
Contemporaneos, p. 77-8.
2% | bid.
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Peter Burke®®” A rapidez constitui-se numa vantagem tecnolégica importante para o
desenvolvimento de novos meios. No entanto, mesmo a vantagem da rapidez ndo levao
novo meio a substituir totalmente o0 meio antigo. O que acontece € uma reconfiguragdo
no uso dos meios anteriores. Tanto 0 Meio NOVO quanto O antigo passam a existir, mas
as suas fungdes na sociedade se alteram. E esse processo de modificacdo dos meios €
constante na sociedade, pois as adaptagches quanto a0 uso dos meios ndo param de
acontecer.

Assim, apesar de 0 advento dos carros ter superado atecnologia da bicicleta, ele
ndo eliminou o uso deste meio de transporte de duas rodas. Durante o Ultimo Sal&o do
Automovel de Paris, em outubro de 2008, uma estacdo de bicicletas publicas
contrastava com o pavilhdo de exposi¢des na entrada do Porte de Versalhes. Apesar dos
esforgos feitos pela industria de automéveis dentro do saldo para continuar vendendo
seus produtos com a promessa de gque eles estéo cada vez mais limpos e econémicos, do
lado de fora muitos parisienses trocavam o carro pela bicicleta. O paradoxo é que a
bicicleta tornou-se 0 meio de transporte para quem quisesse admirar e conhecer 0s
automoveis do saldo, sem perder a paciéncia com o transito cadtico dos arredores do
pavilhdo de exposicéo, em Versalhes ?*®

Desde 2007, a Prefeitura de Paris tem espalhado bicicletas por toda a cidade.
Dependendo do tempo de uso, a viagem custa menos do que se fosse realizada por um
meio de transporte muito mais célere e bem desenvolvido economicamente, como o
metrd. Em Paris, a primeira hora de bicicleta é gratuita. A meia hora seguinte custa um
euro. Dentro do Pavilhdo do Automével, o presidente da Peugeot Citroén, Christian
Streiff, defendeu que os carros ainda tém presenca forte na mobilidade, sGo sinGnimos
de “crescimento econdmico, liberdade e proporcionam uma genuina dimensdo de
prazer”. Ele pode estar certo, mas a quantidade de bicicletas publicas circulando pela
cidade mostra que o parisiense gostou da idéia de andar desmotorizado sobre duas
rodas. Serdo mais de 20 mil bicicletas até o fim de 2008.2° O fato é que, com o transito,
o fator velocidade do carro se perdeu. O carro ainda ganha em comodidade e status
pessoal, mas as pessoas estdo buscando novas formas de realizar o seu trajeto entre um
local e outro.

27 Asa Briggs & Peter Burke, A Histéria Social da Midia — De Gutenberg a Internet, p. 187-9.

208 “Franceses vao de bicicleta apreciar as novidades do sal&o do automéve”, reportagem publicada no
Valor Econémico, em 7 de outubro de 2008.

2% 1bid.
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Para Virilio, 0 essencial é o trgjeto, e ndo € se o sujeito fard a viagem de hicicleta
ou de carro. “Quando Ricardo Il diz ‘Meu reino por um cavalo!’ ndo € o animal que ele
guer, mas o tragjeto”, comparou o urbanista e pensador francés. “Somos vivos e Somos
velocidade. Nosso trajeto se liga & nossa vida, nossa vivacidade.”

“Até Gutenberg, a publicacdo poética significava a leitura ou o canto dos
proprios poemas para uma pequena platéia’, escreveu McLuhan. “Quando a poesia
comecou a existir fundamentalmente na pagina impressa, no século XVI1I (portanto, dois
séculos apds Gutenberg), ocorreu essa estranha mistura de visdo e som, mais tarde
conhecida como ‘poesia metafisica’ que tem tanto em comum com a poesia moderna.”
211 A poesia foi, portanto, aterada pela impressio. Ganhou viso, além do som. Forca,
além da declamacdo. Egte foi apenas um dos impactos da impressdo na sociedade: a
reconfiguragcdo da poesia. O pensador canadense faz outra interessante diferenciagdo ao
notar que, nos Estados Unidos, os livros s&o sindbnimos de cultura, enquanto, na Europa,

212 A América, alias, foi batizada por

cultura sdo as artes, como a pintura e a misica
causa da repercussao de um livro: Mundus Novus, do navegador Américo Vespucio, que
descreveu ataque de indios canibais contra os europeus na costa do Rio Grande do
Norte. O relato foi tdo impressionante para 0s europeus que o livro teve continuas
edicOes esgotadas. Assim, um livro acabou batizando todo o continente e, em particular,
os Estados Unidos da América.**®

A despeito de algumas curiosidades, vemos que O desenvolvimento da
tecnologia altera profundamente a relagdo das pessoas com 0S meios, sejam eles de
transporte, ou de comunicagdo, de uso prético ou cultural. Essa constante readequagéo
de cada meio ndo é uma tendéncia exclusiva dos jornais impressos. Os meios e as
tecnologias substituem-se continuamente. Neste processo, as pessoas que trabalham
com meios anteriores ao desenvolvimento de uma determinada tecnologia buscam
reformulacdes em seus campos de atuagdo para encontrar novas maneiras de agir e, com
isso, manter-se forte perante o advento de novos concorrentes.

Aqui, vamos analisar algumas tendéncias historicas e atuais nos principais meios
de comunicagdo, a comegar pelo livro. O objetivo é verificar como os meios de

210 Entrevista concedida a Fernando Eichenberg, in Entre Aspas — Diél ogos Contemporaneos, p. 78.
21 er o artigo “Visdo, som e flria’, de McLuhan, publicado em Teoria da Cultura de Massa, coletanea
de textos histdricos sobre comunicagdo organizada por Luiz Costa Lima.
212 .

Ibid.
23 A histéria de como o livro de Américo Vesplcio batizou a América estd em A Viagem do
Descobrimento, de Eduardo Bueno, p. 123-4.
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comunicagdo passam por adaptacdes capazes de reconfigurar as préticas internas dos
veiculos (empresas) e a atualidade medidtica como um todo.

Livros: areinvencdo atraves dos séculos

A evolugdo dos meios € um processo tdo dindmico que, muitas vezes, traz
contradigdes intrinsecas a0 seu entendimento. O desenvolvimento do livro através da
prensa de Gutenberg, a partir da metade do século XV, teve como marco inicial a
impressdo de uma Biblia. No entanto, o desenvolvimento da prética da impressao levou
adissensdo da reforma protestante no inicio do século seguinte.*

Em 31 de outubro de 1517, Martinho Lutero fixou as noventa e cinco teses em
gue contestou os dogmas catdlicos da época na porta da Igrga do Castelo de
Wittenberg. Entre 1518 e 1525, um terco dos livros impressos na Alemanha (pouco
mais de trezentos mil num universo de um milh&o) eram de Lutero. E como se, hoje, um
autor vendesse quase trezentos milhGes de livros por ano na Gr&Bretanha, ou
setecentos milhdes de livros nos Estados Unidos a cada ano, por sete anos
consecutivos.

Criado aos moldes da lgreja Catolica, o livro possibilitou milhares de impressdes
e, com isso, a disseminagdo de idéias protestantes que, na analise de McLuhan,
“esfrangalharam o espirito Unico em milhares de opinides’. “Victor Hugo escreveu certa
vez que o livro impresso assumiu o papel desempenhado pela catedral da ldade Média e
tornou-se o correio do espirito do povo”, apontou o tedrico canadense.**°

O livro foi, portanto, “catedral”, ao ser um novo veiculo centralizador para o
espirito das pessoas, e um disseminador de idéias que acabou comprometendo a forcada
Igreja na época. O meio livro adquiriu, dessa forma, duas forcas de caracteristicas
distintas na vida das pessoas. Primeiro, uma forca centripeta ao permitir o resgate e a
centralizacdo do conhecimento em seus exemplares. E, depois, uma forga centrifuga ao
possibilitar a difusdo de seu contelido para milhares de pessoas. Dessa forma, o livro
impresso centraliza e dissemina. Ele pode ser utilizado parareforcar convicgbes de uma
determinada comunidade, ou para disseminar criticas a respeito dela. O sucesso de uma
ou de outra operacdo depende da maneira que for utilizado pelas pessoas.

24 A andlise foi retirada de John Man, A Revolugo de Gutenberg: a histéria de um génio e da invencéo
gue mudaram o mundo.

215 |bid., p. 271-6.

216 «\/isd0, som e flria’, artigo de Marshall McLuhan, op.cit., p. 159.
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O exemplo do livro nos mostra apenas uma das dificuldades em analisarmos o0s
meios de comunicagdo. As andlises podem cair facilmente em contradi¢des devido as
potencialidades de cada meio. Um meio pode ser visto pela sua capacidade de
centralizar informacfes em si ou pela capacidade de disseminé-las. Uma ou outra dessas
potencialidades podem ser reforcadas pela maneira como 0s meios sdo utilizados pelas
pessoas.

Outra dificuldade para a andlise esta no deslumbramento com o novo meio.
Tornou-se um senso comum comparar a Internet aos meios tradicionais de
comunicagdo, separando, de um lado, o moderno e de outro, o antigo. E o caso, por
exemplo, de colocarmos a Internet, de um lado, e o livro (ou 0s meios impressos em
geral) de outro, para em seguida comparar as suas funcionalidades. Essas comparagtes
costumam ser feitas a partir de uma perspectiva historica que coloca 0s meios
desenvolvidos mais recentemente como mais usuais do que os anteriores. Porém, vemos
gue o desenvolvimento dos meios ndo se da necessariamente pela superagdo dagueles
mais antigos. Na verdade, os meios anteriores ao advento de novas tecnologias também
sofrem readaptacdes e, com isso, mantém as suas potencialidades de inser¢do na vida
das pessoas. Podemos verificar essa constatagdo numa pesquisa realizada, no inicio de
2008, com o objetivo de identificar qual o produto mais comprado na Internet. O
resultado surpreendeu, pois, distante de suposicbes de que produtos ligados ao
desenvolvimento de novas tecnologias apareceriam na frente da lista, como iPods,
iPhones, cameras ou jogos eletronicos, o livro impresso despontou no primeiro lugar.
De acordo com a pesquisa Nielsen/NetRatingss sobre compras online, 41% dos
consumidores que usam a Rede, em 48 paises (875 milhdes de pessoas), adquirem mais
livros do que qualquer outro produto. A pesquisa mostrou que 8 em cada 10 internautas
compram pelo menos um livro a cada trés meses. Engquanto alguns teorizam a
decadéncia da leitura impressa como consequéncia do advento da Rede Mundial de
Computadores, a pesguisa mostrou que a web esta, na verdade, vendendo mais livros do
que qualquer outra coisa. “Brindemos’, escreveu Sérgio Augusto a0 ler os resultados.
“A Gutenberg, pelo livro; a Tim Berners-Lee, pela web; e a Jeffrey Bezos, pela
Amazon, pioneira no comércio eletronico.” !’

O caso da Amazon é particularmente interessante, pois a empresa, que atua na

Internet, dedicou-se a vender um suporte antigo — o livro — e ganhou muito dinheiro

A7 “Na Internet, quem diria, o livro impresso é campedo de vendas’, artigo de Sérgio Augusto para
O Estado de S.Paulo, publicado em 16 de fevereiro de 2008, p. D5.

94



com isso. A Amazon chegou a colocar 33 milhdes de paginas de livros na I nternet — ou
120 mil obras — permitindo a busca online dos internautas. Ao fazé-lo, criou um tréfego
tdo mais intenso em seu site que acabou estimulando a venda de novos livros. “O modo
mais 6bvio de lidar com a tecnologia substituta € entrar no negécio substituto”, concluiu
Philip Meyer, a0 analisar a estratégia da Amazon de utilizar o meio antigo livro para
vender mais no meio novo Internet.*®

Assim, deve-se tomar cuidado ao analisar os meios de comunicagéo a partir de
uma perspectiva retilinea que indiqgue mudancas do antigo para 0 novo no sentido de
uma superacdo, pois o antigo pode sobressair-se melhor do que os seus antecessores
dependendo, paratanto, da maneira pela qual € reaproveitado no futuro.

As enciclopédias constituem um exemplo de adaptacdo constante ao longo da
historia. A publicagdo da primeira enciclopédia, entre 1751 e 1765 foi um evento crucial
na histéria do conhecimento e da comunicagdo. “Somente 0s ricos poderiam compré-la,
mas imprimiram-se edigdes mais baratas, e muitas pessoas poderiam consultar os
volumes em bibliotecas publicas’, relatam Briggs & Burke.?'® Elas faziam parte de um
grande projeto de reunido do conhecimento acumulado no mundo em vérios campos de
atuagéo.

O objetivo das primeiras enciclopédias era o de:

Recolher os conhecimentos espalhados pela face da terra, expor aos
NOSSOS contemporaneos o seu sistema geral, transmiti-los aos posteros,
afim de que 0s nossos netos, tornando-se mais instruidos, tornem-se ao
mesmo tempo mais virtuosos e mais fdizes.”

Essa € a definic@o de Denis Diderot no Prospectus da Encyclopédie francesa, de
novembro de 1750. Segundo ele, as enciclopédias se diferenciaram dos dicionérios,
pois, enquanto esses Ultimos eram “a fonte da luz que se difunde na sociedade’, o
projeto da enciclopédia era mais ambicioso.

A enciclopédia foi concebida como uma obra coletiva que reunira os
maiores estudiosos das diferentes matérias, tedricos e artistas, quimicos
e médicos, literatos e engenheiros seréo convocados, na esperanca de
gue outros especialistas tragam espontaneamente sua contribuicdo para
a construcgo deste grande edificio.”*

218 philip Meyer, Osjornais podem desaparecer?, p. 229.

219 Briggs & Burke, op.cit., p. 104.

20 A citagdo é de Denis Diderot in As palavras no tempo: vinte e sais vocabulos da Encyclopédie
reescritos para o ano 2000, de Domenico De Masi & Dunia Pepe (org.), p. 17-8.

21 |bid, p. 18.
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As enciclopédias foram vistas como centrais privilegiadas do conhecimento por
mais de dois séculos. Do projeto iluminista, no século XVIII, aé o fim do século XX,
elas foram um locus onde as pessoas buscavam conhecimento. Claro, isto deu margem a
certos monopodlios de saberes. Lembro-me, por exemplo, quando fui convocado pela
professora de Historia do ginasio para fazer uma apresentacdo sobre Cuba. Era 1987 e,
portanto, ainda estavamos distantes da profusdo de informacfes hoje propiciada pela
Rede. Relatei todo o conhecimento que havia sido registrado sobre a ilha na
Enciclopédia Barsa, em portugués, que ha algumas décadas decorava as prateleiras da
familia. O trabalho ficou muito bom, com apenas uma exce¢do. Nao falava nada sobre
Fidel Castro. A minha apresentacdo terminou no governo de Fulgéncio Batista e fiquei
com cara de interrogagcdo quando a professora perguntou: “E o Fidel Castro?” Houve
um siléncio na sala de aula por alguns instantes, com todos os alunos olhando para mim,
até que a professora me isentou de qualquer culpa porque as informagdes sobre Castro
simplesmente ndo existiam naguela enciclopédia. Outras fontes de consultas também
nao eram de todo confidveis por causa da censura que vigorou no Brasil no periodo que
se seguiu entre o Golpe Militar de 1964 até o inicio da Nova Republica, em 1985. No
Natal seguinte, meu pai adquiriu a colecdo completa da Enciclopédia Britanica e
permitiu, com isso, arenovacdo do conhecimento nas prateleiras de casa.

Hoje, certamente, ndo haveria esse problema, pois a disseminacdo de
informagdes é constante na I nternet e ndo precisamos mais adquirir dezenas de volumes
impressos para atualizar o nosso conhecimento. De fato, 0 conceito de enciclopédia
passou por transformagdes na Rede. Criada a partir da idéia de que o conhecimento
deve ser uma obra coletiva (idéia, aliés, lancada por Diderot, em 1750, como vimos
anteriormente), a Wikipédia possui mais de 10 milhdes de verbetes em mais de 250
linguas. Ela recebeu mais de 684 milhdes de visitantes entre janeiro e outubro de
2008.%? H4 438 mil textos em portugués. E mais do que o espanhol, com 411 mil
textos.”*® S& 2,6 milhdes de artigos em inglés.*

Ao invés de professores renomados, como na Encyclopédie de Diderot, a
Wikipédia utiliza 75 mil colaboradores ativos, que ndo recebem nada pelo trabalho de

222 «projetos coletivos sd0 futuro da web, diz fundador da Wikipédia’, reportagem de Renato Cruz,
publicada em O Estado de SPaulo, em 1° de novembro de 2008, p. B19. Os dados podem ser atualizados
em: http://wikipedia.org/.

223 “Pyndag&o organiza grupo de voluntérios brasileiros’, reportagem de André Borges, publicada no
Valor Econémico, em 12 de novembro de 2008.

224 «“\\ikipédia em inglés tem 2,6 mi de artigos’, reportagem publicada na Folha de SPaulo, em 14 de
novembro de 2008, p. E6.
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atualizar os verbetes.”® Essa é uma diferenca importante. Antes, o conhecimento era
atuaizado por professores universitarios, especialistas em suas &reas de atuacdo. Hoje,
tanto os professores quanto qualquer pessoa podem atualizar o conhecimento na
enciclopédia virtual, num processo descrito pelo fundador da Wikipédia, Jimmy Wales,
como “colaboraggo coletiva’ .2

Claro que esse sistema cria distorgdes. O proprio Wales admite que informacdes
grosseiramente falsas chegam a perdurar por meses na enciclopédia virtual. Um
jornalista famoso que trabalhou no governo do presidente John F. Kennedy figurou
entre 0s suspeitos de matar 0 ex-presidente por quatro meses num verbete isolado na
Wikipédia. “Foi uma coisa horrivel”, lamentou Wales, que levou a uma alteracdo nos
critérios para a descricdo de perfis de pessoas vivas na enciclopédia. A partir de entéo,
qualquer acusacdo na Wikipédia deveria ser confirmada por fonte confiavel ou, entéo,
retirada.”*’ No entanto, a fundacdo mantenedora do site — a Wikimedia — possui apenas
22 funcionérios para a realizacso deste servico.”® Logo, a edicéo dos verbetes depende
rigorosamente da contribuicdo de pessoas anbnimas para evitar mentiras como a falsa
historia da participacéo de um jornalista no assassinato do presidente Kennedy.

Vé-se, portanto, como esse processo de edicdo coletiva pode ser falho. De um
lado, o projeto de Wales superou a principal critica a0 modelo tradicional de
enciclopédia descrito por Diderot: o fato de o saber escrito em papel ja ter sido de
alguma forma superado no momento em gue ocorre a consulta. Essa critica € bastante
anterior ao projeto de Wales. Foi 0 que ocorreu, por exemplo, com o trabalho escolar
sobre Cuba, de 1987, citado acima. E trata-se de uma caracteristica que perdurou até o
inicio deste século. Em 2001, Giorgio De Michelis escreveu o seguinte sobre as
enciclopédias:

O saber da Encyclopédie € um saber ja passado no momento em que €
recolhido e proposto: ela nos fala do passado e ndo do futuro, ela € um
baluarte contra 0 novo que avanca e como tal, deve ser lida e
estudada.”®

225 «projetos col etivos 8o futuro da web, diz fundador da Wikipédia”, reportagem de Renato Cruz, op.cit.
226 “\Wales, da Wikipédia, traz ao pais a pregacdo coletiva’, reportagem de André Borges, publicada no
Valor Econémico, em 12 de novembro de 2008.

227 «| nformag&o é um direito fundamental”, entrevista com Jmmy Wales, publicada na Folha de SPaulo,
em 14 de novembro de 2008, p. E6.

228 | bid.

9 De Masi & Pepe (org.), As Palavras no Tempo: vinte e seis vocabul os da Encyclopédie reescritos para
0 ano 2000, p. 144.
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A enciclopédia tradicional falava, portanto, de um tempo “atemporal”. Contudo,
era alimentada com informagtes sempre do passado. Ja a nova enciclopédia virtual pode
ser atualizada de maneira onipresente — a todo instante por qualquer pessoa, de qualquer
ponto conectado a Internet. Por outro lado, essa edicdo instanténea, coletiva ou
onipresente permite que todos, inclusive pessoas de mé&-fé, modifiquem o contelido dos
verbetes. Logo, se as enciclopédias classicas convivem com o problema de conter um
conhecimento apenas passado, este € amplamente trabalhado e editado. Ja a nova
enciclopédia virtual contém todo o tipo de conhecimento, produzido por milhares de
pessoas, porém a excessiva liberdade de realizar atuaizacbes ndo a tornam de todo
confidvel. Essas atualizacbes podem levar a todo o tipo de falhas, desde equivocos até
casos de ma&-fé.

Hoje, ha todo um desenvolvimento de critérios de edi¢do coletiva para superar
esses problemas, mas, como vimos, sdo regras definidas e rediscutidas constantemente.
Assim, é como se a nova enciclopédiativesse “n” edigdes, re-atualizadas o tempo todo.
O conhecimento tornou-se, portanto, reconfigurado a cada instante e essa prética
adotada na web certamente tera reflexos nos meios de comunicagdo e no jornalismo.
“Acho que o modelo de wiki (atualizac&o rapida) pode ser aplicado em muitas areas’,
sugeriu Wales, pouco antes de visitar o Brasil, em novembro de 2008.%

As enciclopédias significavam status entre as classes mais altas no século XVIII.
No século XX, chegaram a classe média, vendidas a precos mais acessiveis, através do
sistema porta a porta. Hoje, Wales preconiza o fim dos vendedores de enciclopédias:
“Eles deveriam arrumar outro emprego”, vaticinou. No entanto, isso ndo significao fim
deste sistema de vendas antigo e particular.

Aqui, vemos outra caracteristica importante no processo de reinvencdo dos
livros. Apesar de fenbmenos como a Amazon e a Wikipédia, ainda ha vendas em
grandes quantidades pelos métodos tradicionais. No Brasil, os livros infantis e religiosos
substituiram as enciclopédias e respondem, atualmente, por cerca de 50% a 60% das
vendas porta a porta nas classes C e D. S80 as que mais se destacam neste tipo de
consumo, com mais de 320 milhdes de exemplares vendidos todos os anos. Segundo a
Camara Brasileira do Livro, houve um aumento de 91,37% nas aquisi¢bes de livros
pelas classes menos favorecidos, entre 2006 e 2007, no Brasil. 1sso representou um total

230 «projetos col etivos 8o futuro da web, diz fundador da Wikipédia”, reportagem de Renato Cruz, op.cit.
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8L O comércio de livros continua, portanto,

de R$ 3 hilhdes de faturamento as editoras.
bastante forte e intenso, mais de uma década depois da entrada do novo meio Internet no
Brasil. A venda de livros esta longe de ser superada. O suporte papel continua
permitindo um alto faturamento para um importante segmento da industria.

Também é curioso notar que relatos de impacto na Internet acabam se tornando
livros. E como se 0 atestado de sucesso na Rede fosse justamente a reproducéo de suas
copias por um formato mais antigo. Se um sujeito faz um site de destaque, vira livro.
Uma publicitéria gravida em Belo Horizonte comegou a escrever um blog para o seu
filho, em forma de diério, apds a morte do pai. Ela queria registrar para o filho as
lembrancas do pai que ele ndo iria conhecer. Os relatos da publicitéria Cristiana Guerra
foram t30 emocionantes que os registros do blog viraram um livro de 192 péaginas.?*
Esse é um bom exemplo de como experiéncias pessoais que obtém algumas dezenas de
milhares de acessos na web vao para a impressdo. Outro dado interessante: o livro da
publicitéaria custa R$ 29,90, enquanto os relatos podem ser lidos gratuitamente no blog,

bastando acessar o endereco (www.parafrancisco.blogspot.com). 1sso mostra que 0s

livros ainda funcionam como forma eficiente de organizacdo dos relatos, como meio
portétil atrativo para a leitura. As pessoas pagam pelos relatos impressos mesmo
sabendo que podem |é-los gratuitamente na web.

Se, de um lado, os livros ainda possuem caracteristicas Unicas que mantém a sua
importancia como objeto de registro e de manuseio, de outro, convivemos com a
ameaca de reformulagdo completa ou mesma da superacéo do meio livro. Em outubro
de 2008, pesquisa realizada com mais de mil especialistas de todos os continentes
presentes na 602 Feira do Livro de Frankfurt, na Alemanha, indicou que os livros
eletrénicos vao superar os livros impressos em dez anos. “A chegada do livro digital é
inevitavel”, enfatizou Juergen Boos, diretor da feira na qual, de todos os produtos
vendidos, 30% eram digitais contra 42% de livros tradicionais. Durante a abertura do
evento, o escritor Paulo Coelho — o autor mais vendido no mundo —, opinou que os
livros digitais vao superar 0s impressos e que autores e editores deveriam aproveitar o

%1 Os dados foram retirados de “Venda de livros cresce com destaque para o porta a porta’, reportagem
de Neila Baldi, publicada na Gazeta Mercantil, em 2 de outubro de 2008, p. C6.

22 « Ao filho com carinho’, reportagem de Danidla Arrais, publicada na Folha de SPaulo, em 18 de
novembro de 2008, p. E3.
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tempo que resta até a chegada deste momento para“ se adaptarem até sermos alcancados
pela Rede Mundial”.?*®

Coelho reconheceu que os livros trazem em si um importante valor cultural, mas
considerou que eles precisam se readequar as mudangas em curso ha sociedade:

Se vocé perguntasse aos monges da ldade Média o que pensavam de
Gutenberg e da impressdo, eles diriam ‘de que valem alguns livros
impressos? Estamos aqui, desenhando cada letra com bela caligrafia.
Isso € arte. 1sso € sagrado, e 0 processo de impressdo inventado por
Gutenberg ndo quer dizer nada’. Acho que estamos na mesma situagéo
hoje. As pessoas podem mostrar e expressar 0 que sentem em imagens,
textos e filmes.*

Hoje, vislumbramos as transformacdes que o livro deve sofrer com o advento da
Internet. E fato que o proprio Gutenberg procurou adaptar a impressdo as formas do
texto e da cultura oral de sua época, sem se preocupar em romper com 0 manuscrito.*
A Biblia de Gutenberg traz, em média, cinco a sete palavras por linha, seguindo o
padrédo estabelecido antes das impressoras. As letras ndo fogem muito ao estilo
manuscrito do texto da época. Apesar de serem de metal, as letras seguem o design do
seculo XV. Ha um espacamento entre uma palavra e outra de modo a garantir a boa

legibilidade da Biblia nas igrejas. As linhas sfo curtas de modo a facilitar aleitura. %

28 «O futuro do livro, na palma da mao”, reportagem de Ubiratan Brasil, publicada em O Estado de
SPaulo, em 20 de outubro de 2008, p. D3.

24«0 mago navega feliz nas midias digitais’, entrevista com Paulo Coelho, realizada pela Agéncia
Reuters, de Peris, e publicada no Brasi| pela Gazeta Mercantil, em 14 de outubro de 2008, p. C2.

%5 Essa caracteristica de os livros impressos reproduzirem estilos dos manuscritos marcou os primeiros
50 anos de existéncia da prensa mecanica. Os livros deste periodo sdo conhecidos como incunabulos
(palavra que vem do latim e significa “berco”).

%6 John Man, op.cit., p. 176.
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Detalhe da Biblia de Gutenberg. As primeiras letras impressas da histéria tinham a aparéncia
manuscrita.®*’

Gutenberg estava inovando €, para que a sua Biblia fosse aceita, deveria conter
caracteristicas de seu tempo, prévias a impressao. A Biblia de Gutenberg deveria conter
algo de manuscrito — apesar de ser impressa pelo metal — e algo de oral, pois 0 seu uso
se daria justamente na leituraem igrejas. “A Biblia de Gutenberg até hoje é considerada
como uma fusdo Unica de tecnologia e arte renascentista’, apontou John Man,
destacando as caracteristicas que uniam o moderno e o antigo naguela nova invencéo.?*®

De fato, o desenvolvimento do livro apds Gutenberg trouxe fortes implicagoes
culturais a vida das pessoas. Segundo McLuhan, o livro impresso liquidou dois mil anos
de cultura manuscrita. “Criou uma cultura altamente abstrata porque ele mesmo era uma
forma mecanizada de cultura” O pesquisador canadense fez uma interessante
diferenciacdo das implicagdes culturais dos meios de comunicacéo. Segundo ele, no
século XIX, a fotografia trouxe a mecanizagdo da imagem. O filme trouxe a
mecanizagdo do gesto. E com a televisdo, sobreveio a mecanizacéo da totalidade da
expressdo humana, da voz, do gesto e da figura humana em ag0.%*°

%7 |magem retirada do site do Harry Ransom Center, da Universidade do Texas em Austin. Endereco:
www. hrc.utexas.edu/exhibitions/permanent/gutenberg/html/6.html

238 | bid, p. 187.

%9 M. McLuhan, “Vis3o, som e furia’, op.cit., p. 154-60.
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Quadro 7. McLuhan e osimpactos dos meios na cultura.

Meio Implicagéo cultural

Livro Mecanizagao da cultura

Fotografia Mecanizagao daimagem

Filme Mecanizagao do gesto

Televisio Mecanizagao da expressio humana

O livro impresso permitiu trazer o mundo para cada gabinete de trabalho, disse
McLuhan.?*® Mas o jornal sobrepujou o livro no século XIX, continua o tedrico
canadense, “porgue o livro chegava tarde demais’. A pagina do jornal era, segundo €le,
uma nova forma de arte coletiva, tal 0 grau de inovacéo para aguela época. “O jornal é
um livro diério que coloca diante dos nossos olhos todos os dias uma por¢do de todas as
culturas do mundo”, definiu.?**

A imprensa funciona, segundo McLuhan, como um livro popular diério: ela seria
“0 grande poema coletivo, a diversdo universal de nossa Era’. Dessa forma, a imprensa
“modificou técnicas poéticas e por seu turno foi modificada pelos novos meios do
cinema, do réadio e dateleviso”.?*? Assim, a0 mesmo tempo em que interfere em outros
meios, cada meio também é “vitima”, ou melhor, sujeito do processo pelo qual todos se
ateram continuamente. “A medida que comecamos a examinar 0 cardter
inevitavelmente cognitivo dos varios meios, logo superamos as perturbagdes advindas
da preocupacao exclusiva com qualquer forma de comunicacdo”, escreveu McLuhan.?*

Entdo, se ha debates sobre a possibilidade de a Internet superar o livro impresso,
0 que hoje se verifica € a crescente realizacdo de downloads e de vendas de livros pela
Internet. Vé-se, portanto, como 0s jornais superaram os livros na forma de cultura
coletiva didria. Por outro lado, os livros ndo apenas mantiveram seu papel de
transmissdo de conhecimento na sociedade como, hoje, continuam sendo amplamente
disseminados pela Rede, onde sdo o produto mais vendido.

Veremos a seguir como outros meios impressos se ateraram frente a

concorréncia com outras tecnologias. A comegar pelos jornais e revistas.

240 | bid, p. 160.
241 | bid, p. 157-60.
22 | bid, p. 157-8.
23 | bid, p. 159.
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Jornais e revistas impressas. midias fora da massa?

Os livros tiveram a sua época. Os teatros tiveram a sua época. O templo
da rdigido teve a sua época. Um jornal pode ser feito para assumir a
lideranca de todos eles nos grandes movimentos do pensamento
humano e da civilizagdo humana. Um jornal pode mandar mais almas
para o céu, e salvélas méos do inferno, do que todas as igrejas ou
capelas de Nova Y ork, além de ganhar dinheiro a0 mesmo tempo. 2

Essa andlise foi feita em 1836 por James Gordon Bennett. Com 500 délares nas
mMaos e um escritério vazio num pordo de Nova Y ork, Bennett criou o Herald, que logo
se tornou um dos principais jornais de Nova York. Embora a previso catastrofica de
Bennett quanto aos livros e ao teatro ndo tenha se concretizado, o fato é que ele soube
antever a difusdo do jornal pela sociedade americana. Na década de 1830, o telégrafo
ainda estava em desenvolvimento, assim como as ferrovias. Os navios a vapor sO se
tornariam o principal meio de transporte a partir da década seguinte. Bennett
vislumbrou que o jornal poderia rapidamente superar outros meios na propagacdo da
informac&o pela sociedade. E a partir de um investimento pequeno criou um império
jornalistico.?*

Ja vimos que os jornais seguem tendéncias diferentes através da histéria. Muitas
delas foram marcadas por resposas dos estrategistas de jornais aos novos meios
subsegiientes, como asrevistas, oradioeaTV.

Numa conferéncia no Senado italiano, Umberto Eco afirmou que, nos anos
1960, os jornais ainda eram 0s primeiros a veicularem a noticia. Segundo ele, mesmo
com o advento dos telgjornais noturnos, 0s jornais continuaram a dar as noticias em
primeira mao porgue as redes de TV eram consideradas pro-regime e ndo eram
confidveis. Assim, os telgjornais repetiam literalmente as noticias da TV.%*® J& nos anos
70, a TV italiana descobriu novos espacos para entretenimento, com a realizagdo de
talkshows e de novos programas que conseguiam segurar a audiéncia até tarde da noite.
O gue aconteceu com 0s jornais dagquele pais? Eco avaliou que a imprensa escrita
italiana “semanalizou-se”’. Os didrios deram mais espaco as variedades, a noticias de
costumes, de fofocas sobre a vida politica, de referéncias sobre 0 mundo do espetaculo.
E a resposta dos semanérios — revistas como Panorama, Epoca e Europeo — foi

“mensalizar-se” . >’

244 DeFleur & Ball-Rokeach, Teorias da Comunicagdo de Massa, p. 69.

25 | bid, p. 69 e 70.

246 Umberto Eco, Cinco escritos morais, p. 61-2. A palestra no Senado italiano de onde foi retirado o
texto é de 1995.

27 | bid, p. 63-4.
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Se a TV passa a ser a pioneira no gosto das pessoas, 0s jornais adotam
estratégias de entretenimento semelhantes aquelas observadas nas revistas italianas. As
revistas, por sua vez, passam a ser mais analiticas, ou “mensais’, levando para si 0
espaco de andlise e explicagdo dos fatos que antes era dos jornais. Esses sdo
movimentos continuos de busca pela diferenciagdo nos meios de comunicagdo. Segundo
Eco, quando a TV emerge como a pioneira na revelacdo de noticias, os jornais
conseguem manter certo protagonismo nesse campo devido a credibilidade que
adquiriram ao longo de décadas junto ao publico. Mas, quando a TV parte parao campo
do entretenimento, os jornais decidem buscar maior leveza em suas péginas. Ocorre,
entdo, o fendmeno da “semanalizacdo” nos jornais. Por fim, para se contrapor ao
advento dos jornais “semanais’, as revistas se “mensalizaram” e buscaram investir em
outros nichos, como fofocas.**®

Eco definiu da seguinte forma o movimento de adaptacdo dos jornais aos novos
meios:

Para se tornarem semanais aumentam o numero de paginas, para
aumenté-lo lutam por publicidade, para ter mais publicidade aumentam
ainda mais as paginas e inventam suplementos, para ocupar todos essas
paginas sdo obrigados a contar alguma coisa, para contar algo devem ir
além da noticia seca (que, alias, ja foi dada pela televisdo) e, portanto,
‘semanalizam-se¢ cada vez mais e tém que inventar noticia, e
transformar em noticia o que ndo é noticia.**

Esses s80 movimentos constantes de adaptagcdo entre os meios e, neles, ndo séo
apenas 0s jornais que podem se “semanalizar’. Recentemente, alguns sites noticiosos
anunciaram alteragdes em seus contetidos para ficarem mais parecidos com as revistas
impressas. A proxima safra de sites gerados por nomes consolidados — tanto na velha
guanto na nova midia— deveratrazer contelido leve, semelhante as revistas. A AOL, por
exemplo, pretende lancar um site para mulheres jovens, o LemonDrop. A idéia é seguir
0 mesmo modelo de um site da AOL para jovens do sexo masculino, o Asylum, que,
lancado em dezembro de 2007, obteve mais de 3,3 milhdes de usuérios em julho de
2008. E 0 sexto site na classificagdio da comScore, que avalia o desempenho os
principais sites de entretenimento. A Turner Networks devera fazer o mesmo com o site
TheFrisky, também dedicado a mulheres jovens. A unidade digital da Hearst Magazines
quer langcar um site de nutricdo, o delish.com, e esta desenvolvendo o projeto com o

MSN, da Microsoft. “As idéias editoriais para revistas continuam boas’, argumentou

28 | pid.
29 |bid, p. 67.
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Keith Blanchard, editor responsavel pelo site The Daily Lowdown, voltado para o
publico masculino. “Mas s80 mais velozes num Pentium”, completou o editor, ao
explicar porque deixou a midia impressa.”®

Dessa forma, alguns veiculos online, que podem ser atualizados a todo o
instante, estdo buscando nas revistas semanais 0s seus padrdes de atuagdo. Claro que
incluem potencialidades particulares, como a participagdo imediata dos leitores,
propiciada pela interatividade, e a veiculagdo mais rapida de noticias. Mas ainda se
apegam a&s caracteristicas desenvolvidas pelo meio revista na década de 1920, nos
Estados Unidos, como propiciar leitura agradavel, préxima ao entretenimento.

Vé-se, portanto, que os proprios veiculos da Internet procuram atualizar-se
constantemente frente as novas tendéncias na comunicagdo. Empresérios da nova midia
buscam estratégias no antigo modelo das revistas impressas. E 0s empresarios das
revistas impressas também buscam inovagdes nos novos modelos da I nternet.

“Em 40 anos, Vegja ndo estara no papel”, afirmou o presidente da Editora Abril,
Roberto Civita, em comemoracdo aos 40 anos da revista. Civita lembrou que ha 40 anos
ndo existiam mecanismos atuais para a transmissdo célere de informagdes, como fax ou
computador. Ele avaliou que, no futuro, a revista ficara concentrada na edi¢do online.
Contudo, ainformagdo “filtrada e organizada’, com “andlises inteligentes’, ndo deixara
de existir, ressaltou o presidente da Abril . "

Assim como 0s jornais impressos, as revistas também estdo buscando maneiras
de se reinventar frente a Internet, sga nas formas de producdo de contelido ou nos
mecanismos de vendas.

Quanto as novas formas de comercializacdo, a Business Week criou um sistema
pelo qual ficou mais barato receber a revista pela Internet do que no meio impresso. A
diferenca é gritante: 89% a menos para quem assina a revista pela Rede e o cliente ainda
recebe arevista antes de ela chegar as bancas. A venda da Business Week na Internet é
feita pela empresa Zinio, especializada em vender publicacOes impressas pela Rede. A
empresa desenvolve folhetos promocionais. Em alguns, ha uma “méaozinha’ na hora de
virar a pagina, lembrando ao usuério a forma de manusear revistas. Por outro lado, ao

%0 A histéria dos sites de contelido leve foi retirada da reportagem “Nova safra de sites aposta em
conteddo leve’, de John Fine, feita origindmente para a Business Week e publicada no Brasil pelo Valor
Econdmico, em 22 de setembro de 2008.

%1 ver areportagem “Em 40 anos, Vga ndo estard no papel, diz Roberto Civita’, de Carla Soares Martin,
veiculada no site www.comuni que-se.com.br em 2 de setembro de 2008.
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clicar em alguns andncios, o consumidor assiste a videos — uma novidade da Era
Digital.*?

Quanto as alteracbes no contelido, houve o caso recente da The Economist que
cresceu com estratégia oposta as tendéncias praticadas pelos seus concorrentes nos
ultimos anos. Bill Emmott foi editor da revista por 13 anos e, neste periodo, a
Economist passou de meio milh&o para mais de um milh&o de exemplares. Cresceu mais
de 100% em circulagdo justamente numa época em que o publico passou a utilizar de
maneira mais intensa a Internet. Quando foi questionado sobre as razdes deste
desempenho, Emmott revelou que “nadou na contramao” das préticas levadas a cabo
pelos demais meios impressos. Enquanto os jornais preferiram aderir ao entretenimento,
aumentaram o espaco para fotos, valorizaram as imagens, a Economist resolveu investir
em analises sérias, concisas e com autoridade. “Eles nos deixaram um espago ao insistir
em apelar para 0 mercado de massa, quase de entretenimento. Pouquissimos nos
acompanharam no caminho da analise.” Para Emmott, o mercado cresceu para quem fez
andlises bem escritas, profundas e de qualidade.?*

Podemos fazer pelo menos duas constatacBes a partir da estratégia adotada por
Emmott. Primeiro, jornais e revistas impressas ndo estdo mais exatamente no que se
convencionou chamar de “mercado de massa’. Por mais que o publico de elite que |€ os
meios impressos tenha crescido, estes ndo sd0 mais 0s primeiros a informar nem a
entreter o grande publico. Logo, é importante notar que 0s meios impressos tradicionais
estdo rumando de certa forma para fora da qualificagdo de meio de massa, ligada
comumente a0 entretenimento e a préticas capazes de absorver milhdes de leitores.
Jornais e revistas procuram adotar estratégias mais segmentadas para atingir
determinados publicos, e ndo amassa como um todo.

A segunda constatagdo é que h& a possibilidade clara de o mercado em que
atuam os veiculos impressos crescer no futuro. 1sso porque aumentou a demanda pela
analise aprofundada e concisa, como disse 0 entdo diretor da Economist. Portanto, ndo
h& uma reducéo no espaco para a informagdo qualificada. Pelo contrério, quando todos
estdo rumando para o entretenimento e para a imagem, investindo em fotos e em
melhores formas de visualizagdo de suas péginas, surge uma oportunidade clara para o
texto aparecer como diferencial. O problema estd em como cada veiculo (empresa)

%2 \/gr “Companhias de publicagdes digitais buscam novas &reas de atuacso”, reportagem de Taina Bispo,
publicadano Valor Econdmico, em 6 de julho de 2008.
433 Matias M. Molina, Os melhores jornais do mundo, p. 24.
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pretende se articular para agir neste contexto, e ndo de uma dificuldade intrinseca ao
meio jornal e a0 meio revista

As revistas tém se adaptado a Internet buscando manter algumas das
caracteristicas anteriores — como 0 manuseio, ainda que realizado de forma digital. E
alguns sites da I nternet buscam nas revistas impressas as melhores estratégias tanto para
vendas quanto paraa definicdo de seu contetido.

Essa atualizacdo das formas de atuacdo perante o publico é constante, pois é
necesséria para a sobrevivéncia de qualquer veiculo (empresa) de comunicagdo. Mesmo
titulos com grande sucesso de vendas e absolutamente consolidados na historia recente
da midia passam por processos de readequacdo de préticas internas e de estratégias
junto ao publico devido ao advento de novos meios de comunicagdo. Em Até o Fim da
Time — Sedugéo e Conquista de um Império da Midia, Richard Clurman mostrou como
a revista Time Magazine perdeu anunciantes para 0 meio televisdo ao longo de sua
histéria®®* Clurman lembrou que a revista Life saiu de circulagdo por causada TV, nos
anos 1970. Tratava-se de uma revista focada primordialmente em imagens e no culto a
celebridades. A medida que a TV trouxe esse foco para si, a Life ndo resistiu. Apos o
fechamento da revista, 0 grupo Time Inc procurou estratégias comerciais adaptadas a
televisdo, como, por exemplo, o langcamento da revista Cable-TV Guide, nos anos 1980.
Mas acabou perdendo milhdes com o empreendimento e, apesar de o fracasso ter sido
creditado a0 sistema de distribuicéo, o que se verificou foi a dificuldade da companhia
competir fora de seu core business (“ramo de negécios’) — o de revistas impressas.
Clurman recordou que o New York Times recusou propostas para atuar em TV
acreditando que deveria se focar em seu core business — noticias impressas em jornal.
Aqui vemos, portanto, que as estratégias dos meios para “surfar” no encalce de seus
adversarios nem sempre sd0 bem sucedidas. Apesar de alguns sites utilizarem a
linguagem das revistas para ampliar publico, notamos que as revistas ja perderam muito
publico matentativa de se aproximarem datelevisao.

Assim como Eco, Clurman também fez uma interessante divisdo quanto as
estratégias adotadas pelos meios de comunicagdo quanto a0 advento de novos
concorrentes na disputa pela atencdo dos leitores. Segundo Clurman, quando a TV
passou a dar as noticias em primeiro lugar, os jornais ficaram com o espago para

andlises e discussdo de tendéncias e as revistas perderam espaco para outros meios na

%4 Richard M. Clurman, Até o Fim da Time — Seduc&o e Conquista de um Império da Midia, p. 391.
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divulgacdo de entretenimento. A Time ficou com um leitor médio de 49 anos, apontou o
autor.”®

Aqui, temos um alerta importante: com o advento de novos meios de
comunicagdo, mesmo empresas consagradas em seus ramos de negdcios podem perder o
foco de atuagdo e serem engolidas por grupos que atuam em ramos distintos. A Time
Inc era uma consagrada empresa de revistas impressas €, no fim da década de 1980,
uniu-se a Warner, companhia que produzia filmes para entretenimento. No processo de
fusdo entre ambas, criou-se uma verdadeira confusdo entre os objetivos dos dois grupos:
informagdo (Time) e entretenimento (Warner). Numa das primeiras reunides entre os
executivos da nova companhia, a Time-Warner, eles concluiram que arevista Time era
muito boa, mas os antigos diretores da Warner verificaram que as pessoas achavam que
ndo precisavam |é-la, pois obtinham as informagdes por outros meios de comunicacdo,
em especial pela TV.*° Esses executivos da Warner revelaram ainda que gostavam
mais dos lucros da revista People (ligada fortemente ao entretenimento e a divulgagdo
de imagens) do que dos objetivos jornalisticos da Time.”’ Eles concluiram, ent&o, que a
Time — um dos maiores icones do meio revista pela credibilidade adquirida ao longo de
décadas e pela forca de suas andlises e informagdes — deveria modificar radicalmente o
seu padrdo editorial. A revista teria de buscar o que ronda a cabeca das pessoas, e ndo

238 £ como se a Time parasse de vender informacdes

mais 0 resumo analitico da semana.
e analises a respeito dos fatos da semana, e passasse a se dedicar as tendéncias de gosto
do publico. Aqui, 0 meio revista passou de informacdo e analise para entretenimento e
variedades.

O caso Time-Warner talvez seja o0 maior exemplo de readequacdo do meio
revista frente a novos meios de comunicagdo. Essa readequacao foi reforgada pela unido
entre uma empresa de informagdo e outra de entretenimento, numa das primeiras
operacdes que marcaram a Era dos Conglomerados na midia. Antes da fusdo, eram
grupos com diferentes missdes empresariais. Se a Time Inc buscava acrescentar algo a
gualidade do conhecimento que as pessoas tém do mundo, a Warner vivia de filmes de
diversd0.?° Para que a diferenca entre ambas fique mais clara, é interessante notar um

dos principios de Steven Ross, o presidente do Conselho Executivo da Warner. Para ele,

5 | bid, p. 390.
%6 | bid, p. 397.
%7 | bid, p. 402.
28 | bid, p. 398.
%9 | bid, p. 466.
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primeiro, os meios deveriam promover a diversdo. Somente apds este passo, com a
atencdo das pessoas devidamente conquistada, eles poderiam se dedicar a propagar a
informag&0.%*® Porém, num mundo em que hé interagéo constante entre &udio, video e
imprensa escrita, privilegiar o entretenimento pode levar a uma constante confusdo no
papel dos veiculos de comunicagdo na sociedade. Certamente, o papel de informar o
publico perde espago neste contexto.

De todo 0 modo, notamos agqui como jornais e revistas impressas estéo buscando
continuamente adequar-se perante outros meios de comunicagdo e gue existe uma
tendéncia atual de situ&-los no campo da andlise dos fatos do dia ou da semana, 0 que 0s
distanciaria de um publico de massa. Em seguida, vamos verificar como a fotografia
teve um papel relevante no desenvolvimento dos meios impressos em particular e da
comunicacdo em geral e como 0 seu uso pelo publico foi ampliado de acordo com a

evolugdo datecnologia

Fotografia: novasformasderegistro

Em 7 de marco de 1937, os principais jornais de Nova Y ork dedicaram boa parte
de suas paginas para fotografias. O dirigivel Hindenburg havia pegado fogo, um dia
antes, em Nova Jersey, e a noticia ja havia sido transmitida amplamente pelo radio. A
gueda do dirigivel marcou a primeira vez em que uma grande tragédia foi narrada
simultaneamente para uma audiéncia de massa. Foi um evento dramatico narrado
diretamente para as salas das residéncias das pessoas pelo radio, com gritos de “Oh,
meu Deus! 1sso éterrivel!”. Dos 97 passageiros a bordo, 35 morreram.?®*

Os jornais impressos ndo possuiam, assim como ndo possuem até hoje, o carater
simultaneo do radio. Eles pretendiam dar amplamente a noticia da tragédia em suas
edicOes do dia seguinte, mas qual seria o diferencial para os leitores que ja haviam
escutado aquela noticia? A resposta encontrada pelos editores estava na fotografia.

O New York World Telegram imprimiu 21 fotos do Hindenburg. O New York
Post publicou sete paginas com imagens. O New York Daily Mirror atacou com nove
paginas de fotos na sua edicdo do dia seguinte. Os jornais reagiram com imagens as
narracfes do réadio. Os cinemas fizeram 0 mesmo e trouxeram a tragédia para as suas

%0 | bid, p. 435.
%1 \icki Goldberg, “Lafotografia periodistica’, in Crowley & Heyer (org.), op.cit., p. 267-71.
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salas, incluindo a explosdo do dirigivel em suas programagdes a partir das 12h do dia
seguinte.”®?

Hoje, vivemos uma profusdo de imagens. Todos podem tirar fotos
personalizadas de qualquer evento. A participacdo de pessoas comuns € especialmente
abundante em grandes acontecimentos que chamam a atencdo de praticamente todas as
pessoas que vivem numa cidade. Por causa de uma enchente que paralisou o Rio de
Janeiro, em novembro de 2008, O Globo recebeu 1,5 mil colaboractes de leitores, como
fotos, videos e depoimentos, em apenas um dia. O nimero pode parecer baixo no
futuro, mas da uma dimensdo da tarefa que os jornais teréo de enfrentar para processar
essas informagdes. Apos receber mais de mil fotos, O Globo publicou apenas duas na
edicdo impressa do dia seguinte. Nada de dezenas de paginas com fotos porque, apesar
de importante, a imagem se banalizou em meio a facilidade de seu acesso e a sua
profusdo entre as pessoas. O jornal também utilizou depoimentos de leitores para
complementar as suas reportagens. Novamente, a tarefa de edi¢do tornou-se mais dificil.
Ao invés do relato de um reporter de texto e das imagens de um reporter-fotografico, o
jornal recebeu 1,5 mil informagdes em formatos distintos (texto, imagem e video). Teve
de escolher poucas para a sua edicdo impressa, mas deixou outras registradas em sua
pagina na | nternet.”®® As fotos ficaram ali para o leitor que quisesse vé-las e saciar a sua
vontade de paginas e mais péginas de informacdes.

Nos grandes fatos mediaticos de hoje, convivemos com as fotos profissionais
dos meios de comunicagdo e com as fotos pessoais do cidaddo comum. Durante o
enterro da menina Eloa Pimentel, morta apds cinco dias de um seqliestro que foi
transmitido ao vivo por emissoras de rédio e televisdo, milhares de pessoas passaram
em frente ao caix@o usando méaquinas fotogréficas portéteis ou celulares para registrar
cada um a sua imagem. As pessoas passavam uma a uma e, de repente, um flash de
méquina portéatil, substituido por outro e mais outro. Eram pessoas que n&o conheceram
a menina, mas tiraram fotos dela para registrar 0 evento em sl e a sua presenca
particular nele. Ali, ndo foi apenas a morte que se banalizou, mas a fotografia.

Quando a foto era um evento raro, tira-la exigia uma boa dose de produgdo. As
pessoas se arrumavam, escolhiam as melhores roupas, adequavam a sua postura,
ornavam o cabelo, focavam os olhos. Hoje, a foto tirada pode ser apagada logo em

262 .

Ibid.
%3 “Enxurrada de fotos na Redagfo’, texto da coluna “Por Dentro do Globo” publicado em 19 de
novembro de 2008, em O Glabo, p. 2.
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seguida se saiu algo fora do planejado. Entdo, a foto é repetida até ficar ao gosto de
guem tirou. As pessoas podem tirar dezenas de fotos e enviar as outras como se fosse
um pequeno-grande acontecimento de seu mundo pessoal. No caso da menina Elod, as
pessoas registraram o enterro apenas para dizer que foram, para mostrar as outras que
estiveram naguele evento-presente, que estdo conectadas ao que esta acontecendo.

As pessoas registram as suas proprias experiéncias em eventos medaticos e as
espalham como se fosse algo comum. A foto foi banalizada. S6 que mesmo diante dos
milhares de registros individuais feitos da menina Eloa morta, havia os registros dos
meios de comunicacdo. Havia a foto de Eloa morta para a capa do jornal. Essa eraafoto
gue iria ser vista como aimagem comum a milhares de pessoas, a despeito de elas terem
feito as suas proprias fotos. Os meios continuam assim com a preponderancia de suas
fotos, mas, agora, elas convivem com as imagens individuais. A foto de Eloa sera a dos
jornais e a de cada pessoa. Neste processo, 0s jornais ainda possuem alguma primazia
no campo da fotografia, mesmo com a banalizagcdo das fotos. S&o as fotos veiculadas
nos meios de comunicagado que ddo o sentido coletivo da experiéncia

A fotografia tornou-se ordinaria. Mas a foto ordinaria co-existe com a fotografia
profissional. As imagens de grandes eventos coletivos existem no plano individual das
pessoas que estavam presentes no momento e também no imaginario coletivo da
multiddo. A novidade é que no plano individual vivemos o crescimento vigoroso das
fotos pessoais.

O advento da foto pessoal descartével trouxe novamente a questdo do valor da
informag@o pessoal. A informac8o estd sendo valorizada pela presenca de diversas
fontes na Rede ou banalizada pelo excesso de pessoas que disseminam?

Para 0 professor Ramesh Raskar, do MediaLab — o Laboratorio de Midias do
Instituto de Tecnologia de Massachusetts —, vivemos, hoje, a emergéncia da “ cultura da
camera’. Raskar fez as contas e notou que ganhamos mais de um bilhdo de novos
fotografos, desde o lancamento dos primeiros celulares com cameras fotograficas
digitais, em 2001. Em 2015, serdo 3,5 bilhGes de cameras. E a Internet se tornou o
maior repositério de imagens do planeta: 0 Google e 0 YouTube armazenam hoje mais
de 150 bilhdes de fotos e videos digitais. “N&o se trata de mera expansdo quantitativa da
imagem. O fato novo € o relacionamento entre as pessoas, baseado cada dia mais no

registro e na ansia de consumir imagens’, constatou Raskar.?**

%4 \/er a coluna de Ethevaldo Siqueira, “A revolucdo da foto digital na vida humana’, publicada em O
Estado de SPaulo, em 19 de outubro de 2008.
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Os arquivos dos jornais ndo sdo mais aquele repositério de fotos quase Unico
para a historia recente de uma cidade ou pais, contendo uma selecdo de imagens sobre
0s principais acontecimentos de seu tempo. As fotos sairam do papel e convivem com
novas fontes de arquivo e de divulgagdo.

No entanto, ver fotos no computador ndo € a mesma coisa que admira-las numa
boa versdo impressa. “Quem tem paciéncia para ler livros inteiros numa tela de
laptop?’, questionou o colunista Ethevaldo Siqueira. “Perdeu-se o cuidado especial que
se dedicava a cada foto. Hoje, tiram-se milhares, sem prestar atengdo a detalhes que
antes eram fundamentais para se obter uma boa foto.”?*®

Henri Cartier Bresson, o famoso fotégrafo francés, definiu que o importante para
a fotografia € o momento do clique. Ele costuma ficar horas a espera do instante ideal
para registrar a imagem. E t30 insistente nessa tarefa que faz com que as pessoas a sua
volta ndo percebam mais que ele estd la. S6 assim chega a0 seu momento ideal para
fotografar.?*®

Bresson espera pela imagem como se fosse um pescador. Ele vai ao local e passa
horas observando, sentindo o tempo, o vento, as pessoas, 0 movimento. Sempre contou
também com a sorte, como na famosa fotografia de um sujeito de capa de chuva
saltando uma pocga d"&gua. Bresson captou 0 exato instante em que 0 pé se aproximava
da &gua, porém sem toca-la, permitindo o reflexo do personagem ainda intacto antes de

a dgua alterar a suaimagem.

265 .

Ibid.
%6 O método de fotografar de Bresson foi descrito em entrevista feita com de feita pelo canal Globo
News, veiculada em 31 de agosto de 2008.
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e
“O momento decisivo”, fotografia precisa de Bresson.?®’

Bresson confessou que aquela foto foi um “golpe de sorte”. Ele estava atras de
uma grade e apontou a camera com as maos sem mirar aimagem com os olhos. Ele ndo
Viu 0 gque estava na lente e voil4. “A sorte sO chega para quem estéa dando condicBes
para que ela apareca’, explicou Bresson.?®®

No jornalismo industrial, tornou-se cada vez mais dificil realizar apuractes pelo
clique de Bresson. A observacdo continua do reporter € muitas vezes deixada de lado,
pois 0 pauteiro ja antevé como serd o lead, o fechador ja prepara em qual canto da
pagina estara a matéria, o editor espera que o repdrter apenas confirme a programagdo
antevista. Dificilmente, os repdrteres tém a chance de realizar 0 processo de observacdo
continua nos jornais atuais. Nao ha tempo nem dinheiro para tanto. O lead esta no
resultado do jogo, na declaragdo do politico, no resultado da votagcdo do Congresso, nos
nimeros finais da Bolsa de Valores. O lead estd no texto industrial e, nessa prética, ndo

%7 | magem retirada do site www.worl dsfamousphotos.com
268 .
Ibid.
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ha muitas possibilidades para que se espere pelo acontecimento, como ocorria no clique
observador de Bresson.

Nota-se, aqui, um fato curioso: enguanto 0s jornais e as revistas tendem a se
direcionar para um publico cada vez mais segmentado e fora do mercado de massa, a
fotografia tornou-se comum a todos e pode ser utilizada para que o publico registre
imagens préprias de grandes acontecimentos. A fotografia — recurso amplamente
utilizado por jornais e revistas — se banalizou nas méos do publico e caiu literalmente na
massa.

Veremos adiante como o telégrafo e o radio se desenvolveram, permitindo novas
agilidades a informagdo, provocando adequactes na prética de noticiar e na sociedade

como um todo.

Telégrafo eradio: informacéo em velocidade

Em abril de 1912, logo apds o naufragio do Titanic, David Sarnoff, um jovem
engenheiro de réadio, conseguiu decifrar uma série de mensagens manipulando um
telégrafo numa estacdo em Nova Y ork. Durante trés dias e trés noites conseguiu manter
a atencdo de um publico horrorizado com o naufragio. O episddio mostrou a Sarnoff
que o radio poderia ser facilmente utilizado como meio de comunicagdo de massa,
atingindo familias comuns e um grande publico como um todo.?*®

Até entdo, o radio era visto apenas como “meio instanténeo de comunicagdo de
grande alcance’. O publico em geral sO sabia do “telégrafo sem fio” através de
informagOes ocasionais nos jornais. Era, portanto, um meio restrito. Porém, as
transmissdes de noticias sobre o naufrégio do Titanic impressionaram ndo apenas as
pessoas que queriam mais informacfes sobre o desastre. O radio também foi utilizado
para os esforgos de salvamento e foi fonte de informagbes para 0s jornais naguele
periodo. Quatro anos apds o naufragio do Titanic, Sarnoff, gerente comercial da
American Marconi, escreveu um memorando, depois considerado profético, em que
propds um plano para fazer do radio um instrumento de utilidade doméstica, assim
como o piano ou o fondgrafo. Assim, o radio seria expandido para as residéncias e
chegaria a um pblico de massa.?™

%9 A histéria da cobertura realizada por David Sarnoff sobre o naufrégio do Titanic pode ser lida em
DeFleur & Ball-Rokeach, Teorias da Comunicagédo de Massa, p. 114-5. Briggs & Burke também tratam
do mesmo episddio em A Histéria Social da Midia — De Gutenberg a Internet, p. 162. E Straubhaar &
LaRose citam o fato em Comunicacéo, Midia e Tecnologia, p. 57.

2% Sraubhaar & LaRose, Comunicagao, Midia e Tecnologia, p. 58.
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Considerado o pai do rédio moderno, Guglielmo Marconi saiu da Itdlia e foi para
a Inglaterra com o intuito de melhor desenvolvé-lo, pois acreditava que a Marinha
Mercante, mais atuante nagquele pais, no fim do século X1X, Ihe propiciaria um mercado
mais lucrativo para as suas descobertas. Marconi mudou de pais porque era preciso o
espaco de grandes navios para transportar a aparelhagem pesada e volumosa do rédio e
0s navios eram mais constantes na | nglaterra do que na Itdia.?"*

Uma caracteristica importante dos meios de comunicacdo em desenvolvimento
naquela época era que, assim como as comunicages escritas, eles tinham que ser
fisicamente transportados de um lugar a outro. O Velho Oeste americano contava com o
servico Pony Express, no qual carregadores transportavam o correio a cavalo de uma
estacdo para outra, onde novos carregadores seguiam para a estagdo seguinte. A
informac&o era transportada como numa corrida de revezamento. Por este motivo, a
telegrafia e a telefonia foram chamadas no inicio de “carregadores comuns’ .2

A invencdo do telégrafo, que comegou a funcionar em 1836, teve impactos
dramaticos no comércio, na politica e na midia impressa. O telégrafo permitiu que
empresas locais expandissem 0s seus negdcios para outras partes do pais. O tamanho
das empresas cresceu e elas passaram a realizar vendas em maiores quantidades e para
mais clientes, 0 que impulsionou de forma estrondosa o desenvolvimento da economia
americana.®”

Em 1846, havia mais de 1,6 mil quilémetros de linhas telegraficas. Em 1859, foi
concluida a primeira ligac&o entre Nova Y ork e S&o Francisco, unindo o pais de costa a
costa. Entre 1870 e 1890, a Western Union, que detinha o monopélio sobre o telégrafo,
saltou de 3.972 agéncias para 19.382. Na época, a companhia controlava 80% do fluxo

2™ Mal comparando, era como se a I nternet fosse controlada por

de mensagens do pais.
uma Unica empresa para a qual todas as pessoas e empresas teriam de pagar taxas para
utilizar os seus servicos.

Se na comunicagdo o telégrafo acelerou o conhecimento sobre os fatos, na
politica o invento modificou o contato entre lideres. As trocas de informacfes antes
limitadas aos mensageiros oficiais e a viagens in loco de presidentes, chanceleres e
ministros passaram a conviver com a transmissdo instanténea. “O telégrafo alterou a

diplomacia’, escreveu McLuhan. Segundo o pesquisador canadense, 0 novo meio de

21 | bid, p. 110.

22 | bid, p. 41.

273 | bid, p. 41-2.

2 Briggs & Burke, op.cit., p. 146-9.
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transmissdo de mensagens acabou com a diplomacia secreta, pois 0s acontecimentos em
diferentes continentes passaram a se tornar conhecidos quase que de imediato.?”

O historiador Stephen Kern advertiu que, caso a diplomacia tivesse sido
utilizada em seu tempo habitual, a crise de agosto de 1914, que levou a eclosdo da 12
Guerra Mundial, teria outro desfecho. Kern avaliou que a velocidade com que as
noticias cruzaram as fronteiras e as rapidas reacdes populares demandaram respostas
imediatas e, com isso, acabaram levando a decisdes precipitadas e a0 desastre da
guerra®’®

Vé-se, portanto, que, neste movimento de continua superagcdo, 0S meios
participam ativamente do processo de novas configuragdes das relacbes em sociedade.
O telégrafo teve impactos consideraveis na economia, na politica, na conformacéo das
relacfes sociais. “O papel da infra-estrutura bésica de comunicagdo — elementos como
telégrafo, telefone, telex e agora computadores — € permitir que a midia e outros tipos de
instituicdes e negdcios funcionem mais efetivamente”, escreveram 0s pesguisadores
Joseph Straubhaar & Robert LaRose.?”’

McLuhan concluiu que, a partir do uso do radio, o habito oral foi estendido para
outras atividades. “O radio, em particular, estimulou o retorno a discussdo em grupo
seleto e em mesa redonda’, escreveu o pensador canadense.’”® A andlise de McLuhan
ressalta o impacto da tecnologia na sociedade e ndo as promessas intrinsecas que ela
carrega. E a tecnologia em si que ira conformar a realidade, ou sgja, 0 meio e suas
capacidades intrinsecas.

Quando surgiu a televisao, o radio foi deslocado da sala de estar — onde reinava
como meio propagar de informagdes e de entretenimento para toda a familia — para o
guarto, para a cozinha e, depois, para o automovel, a praia. O periodo da noite era antes
o horario nobre do rédio. Depois, passou a ser 0 momento datelevisdo. No principio, as
emissoras de radio tentaram manter um otimismo argumentando que o publico criara
certalealdade ab meio. Mas o impacto da televisdo foi crucial para a reconfiguragdo do
uso do rédio.?”

E como ficou o rédio frente ao advento da I nternet?

275 M. McLuhan, “Vis3o, som e furia’, op.cit., p. 157.

276 A andlise sobre o pensamento de Kern foi feita pelo economista Gustavo Franco e pode ser encontrada
em Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o jornalismo contemporaneo, p. 78. Franco
usou a seguinte obra de Steven Kern: The Culture of Time and Space, 1880-1918, Cambridge,
Massachusetts : Harvard University Press, 1983, p. 260-3.

2" Sraubhaar & LaRose, op.cit., p. 41.

28 M. McLuhan, “Vis3o, som e furia’, op.cit., p. 156-60.

"% DeFleur & Ball-Rokeach, op.cit., p.126-7.
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Mesmo com a presenca da Internet, o rédio ainda consegue ter um
‘inédito’ muito forte, coisa que o outro veiculo até por caracteristicas de
producdo mais complicadas e pela menor instantaneidade ndo
consegue. Entdo, a medida que a Internet comegou a competir, sob o
ponto de vista audiovisual com atelevisdo, eu acho que o rédio recebeu
uma injecéo de &nimo, opinou o publicitario Washington Olivetto.”

A pesguisadora Sylvia Moretzsohn fez uma interessante anélise sobre a Internet,
comparando-o as novidades desse meio ao rédio. Ela avaliou que a novidade da Rede
ndo € o horizonte do tempo real, pois este ja fora viabilizado pelo radio. Tampouco seria
a promessa de interacdo social e de democratizacdo da informac&o, algo que também o
rédio ja trazia. “O que aparece como novidade € essa tentativa de reconceituagdo do
jornalismo como atividade capaz de ser exercida natarefa de informar.” %"

Segundo a pesquisadora, Bertold Brecht, ao analisar o advento do radio, entre os
anos 1920 e 1930, vislumbrou um potencial transformador do novo meio pelo qual o
publico ndo seria apenas receptor, mas também emissor. “A radiodifusdo teria
exatamente essa perspectiva relacional e interativa em que se baseia hoje a Internet”,
escreveu Moretzsohn.?®? No entanto, o dramaturgo alemao fez a sua andlise pensando na
possibilidade de superacdo da sociedade burguesa, um ideal em voga na época. Assim,
Brecht considerou o rédio de acordo com as condic¢des politicas da época e apostou que
0 novo meio seria mais utilizado para permitir a comunicagdo do cidaddo comum do
gue dos estadistas do periodo. O fato € que o radio foi mais utilizado como propaganda
pelos regimes fascista, nazista e soviético. Acabou ndo permitindo essa transformagdo
do receptor em emissor. O uso que se fez do radio, naguelas décadas, tornou o emissor
mais poderoso do que antes e 0 receptor muito mais passivo. O receptor ficou ainda
mais sujeito a informagdes pré-concebidas pelo emissor do que formador de opinido
junto ao publico. Logo, o meio radio dependeu, num momento histérico relevante, do
uso que se fez dele. Poderia ter sido um meio de informagdo no sentido de
esclarecimento. Mas foi utilizado para propaganda estatal de massa.

Moretzsohn, seguindo uma linha de estudo bastante consolidada, concluiu que
“nenhuma tecnologia é capaz de, por s, aterar as relagdes sociais’. Pelo contrério, sdo
as relagbes sociais, a luta politica, os conflitos e contradigdes historicamente

determinados que vdo conformar a utilizagdo dessa tecnologia, completa a

%80 \/er entrevista com Washington Olivetto para o site Radio Agéncia, veiculada em 10 de setembro de
2008, no endereco www.radi oagencia.com.br.
%1 gylvia Moretzsohn, Pensando contra os fatos, p. 287.
282 .
Ibid.
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283 £ justamente 0 uso que as pessoas e organizacdes fazem do meio que

pesquisadora.
configuram as suas caracteristicas na sociedade. Mas temos que reconhecer que esse Uso
esta condicionado as capacidades desenvolvidas pela tecnologia. Existe, portanto, um
movimento constante de desenvolvimento tecnolégico e apropriagdo desses novos

mecanismos pelas pessoas.

Telefones: a concentracgéo de varios meios num unico aparelho

Quando Alexander Graham Bell construiu o primeiro aparelho telefénico, em
margco de 1876, ele estava, na verdade, tentando aperfeicoar outro meio de
comunicacdo, o telégrafo.

O meio telefone acabou trazendo tantas inovagdes frente a0 meio anterior
(telégrafo) que, dois anos depois, jé& havia 10 mil aparelhos nos Estados Unidos. O novo
meio foi continuamente desenvolvido e absorvido pelo publico. Os cabos de ferro foram
substituidos pelo cobre de modo a evitar as continuas interferéncias e ampliar a sua
aceitacdo. Segundo Claude Fischer, pesquisador da Universidade de Berkeley, a
indUstria passou um tempo consideravel, durante o fim do século do século XIX,
apresentando o telefone ao publico e dissipando as suspeitas quanto a0 seu uso. Em
1891, a Companhia Telefonica de Nova York e Nova Jersey atendia a 937 hospitais e
postos médicos, 401 farmécias e a outras centenas de locais onde se concentravam
servicos de profissionais liberais, porém, ndo chegava a populagdo em geral. Os
telefones estavam instalados em somente 7.322 residéncias, em grande parte, de donos
desses servicos. O desafio era, portanto, emancipar o telefone, chegar a0 usuério
comum.?®*

Porém, ao mesmo tempo em que encontrava dificuldades para se popularizar nos
Estados Unidos, o telefone foi utilizado como servigo noticioso em forma comparada ao
rédio, em Budapeste. Ainda no fim do século XIX, o engenheiro Tivadar Puskéas, que
fez parte da equipe de Thomas Edison, desenvolveu um servico noticioso que era
atualizado a cada meia hora e distribuido pelo telefone. Puskas criou o conceito de
central telefonica, pela qual as informagdes eram transmitidas de um ponto central para
milhares de outros pontos. A partir deste conceito, ele desenvolveu, em 1893, o Telefon
Hirmondd, que divulgou noticias e uma programacéo cultural de entretenimento durante
vinte anos. O principio do Telefon Hirmondo era o de levar noticias lidas de hora em

283 .
Ibid.
84 Claude Fischer, “El telefono toma el mando”, in Crowley & Heyer, op.cit., p. 212-6.
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hora para o publico. O servigo comegava as 9h30, com noticias de Viena, que eram
trazidas por trens. As 10h, eram veiculadas noticias sobre a Bolsa de Valores. As 11h15,
noticias de teatro e esportes. As 12h, noticias parlamentares, politicas, militares e
juridicas. Os informes eram atualizados no periodo da tarde e, a noite, o Telefon
Hirmondo apresentava Operas e concertos. Foi uma espécie de antecessor dos servigos
radiofonicos atuais.

Hoje, no Brasil, temos a rédio CBN que faz atualizagbes nos seus boletins de
noticias a cada meia hora e aradio Band FM que, numa estratégia competitiva, adotou o
lema “a cada vinte minutos tudo pode mudar”. Se uma empresa altera os seus boletins a
cada 30 minutos, a concorrente passou afazer o mesmo servigo de atualizagdo a cada 20
minutos. E a competico pelo imediatismo nas noticias.

Gradativamente, o Telefon Hirmondd passou a ser adotado em clubes, cafés,
salas de espera de médicos e dentistas até chegar a atingir 1% da populacéo de
Budapeste. As reportagens eram alimentadas por equipes que cobriam o Parlamento e
pelas noticias que chegavam através do telégrafo. Verifica-se, assim, como 0 suporte
telefone usou caracteristicas do radio para divulgar noticias, contando com repérteres
locais (pratica usual no servigo de noticias impressas) e com um meio mais antigo para
se alimentar de informagdes — o telégrafo. O servigo do Telefon Hirmondo foi copiado,
em 1911, nos Estados Unidos, apds um agente publicitario té-lo conhecido na Hungria.
Este agente desenvolveu o Telephone Herald, de Newark, em Nova Jersey. Ele cobrava
cinco centavos por dia de cada ouvinte. “Telefon Hirmondo foi um hibrido das préaticas
jornalisticas, dos meios convencionais de discurso ora e das capacidades do telefone
gue se antecipou ao radio do século XX”, concluiu a pesquisadora Carolyn Marvin, da
Universidade de Pennsylvania. O interessante é que o servico de noticias por telefone da
Hungria nasceu combinando tanto informagdo local, nacional e de servigos quanto
entretenimento.?®

Vé-se, portanto, que, no passado, o telefone ja foi radio. Hoje, ambos estéo
contidos na Internet. Skype e salas de musica convivem, agora, na Rede. De fato, as
pessoas € que usam a tecnologia, desenvolvendo servigos distintos e sdo elas, em suas
relagces, que definem a sua extensdo na sociedade.

Os telégrafos se desenvolveram junto com as ferrovias. Houve uma co-evolugéo

entre esses dois meios — de comunicagdo e de transporte. E ambos permitiram a

285 “Primeros usos del telefono”, texto de Carolyn Marvin, in Crowley & Heyer, op.cit., p. 219-27.
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intensificagdo do sistema de correios. E 0 sistema de correios, por sua vez, favoreceu a
distribuicdo de publicaces impressas.®®® De modo que existe ndo apenas essa co-
evolucdo dos meios como um meio também auxilia na propulsdo de outro. O meio novo
nao € necessariamente um supressor do antigo. E o meio antigo também pode auxiliar
na difusdo do meio novo. Os meios s80, neste modo de ver, potencialidades. Um pode
alavancar o outro. N& sdo apenas competidores. Eles ndo sdo utilizados somente na
disputa do publico. O telégrafo conviveu com o telefone. O telefone hingaro antecipou
o radio. O rédio convive com a TV. A TV possui programas falados. conversas ao
telefone. E a TV também faz leituras de jornais impressos. Radios também |éem jornais
para 0 seu publico, comentam as noticias. E os jornais escrevem sobre a TV, o ré&dio, o
telefone. Os meios co-existem e co-evoluem. Disputando o mesmo publico, na mesma
época, um meio pode auxiliar no desenvolvimento do outro. E ambos adquirem maiores
potencialidades neste processo.

Numa primeira impresséo, podemos verificar que a Internet substituiu o envio de
cartas manuscritas pelos e-mails. Porém, as cartas ndo foram superadas. Pelo contrario.
Elas co-existem com os e-mails. H& jovens que foram criados e alfabetizados ja sob o
paradigma da Internet e, no entanto, preferem trocar correspondéncias por cartas
manuscritas que por e-mail ou pelo MSN. Eles usam a Rede apenas para obter o
endereco de colegas e, depois, trocar correspondéncias de modo tradicional. Foi o que
notou areporter Natalia Soares, em reportagem de O Globo: “Em plena Erado ‘ Posso te
adicionar?, no Orkut, ou do ‘Quer teclar?, no MSN, ha quem use a Internet para saber:
‘Qual é 0 seu endereco para eu enviar uma carta? " %%’

Segundo a reportagem, a Empresa de Correios e Telégrafos enviou 2,73 bilhdes
de correspondéncias e pacotes entre janeiro e setembro de 2008. Essa média se mantém
estavel ha 15 anos. Os Correios estimam que 10% desse total sejam de cartas de pessoas
fisicas. Assim, temos aproximadamente 270 milhdes de cartas enviadas em plena Era da
Internet. Logo, a difusdo da Rede ndo levou a superagdo do o uso da carta enquanto
suporte para mensagens pessoais. A carta continua tendo especificidades, como o efeito
“surpresa’, a possibilidade de verificar a letra da pessoa (e, com isso, adquirir certa
proximidade), de desenhar ou mesmo de enviar algum presente junto com a mensagem.
“Chego a escrever seis cartas por semana’, contou a menina Béarbara Deuzaiza, de 16

%86 \/er o texto “Larevolucion del control”, de James Beniger in Crowley & Heyer, op.cit., p. 290-1.
%7 « A espera do carteira”, reportagem de Natdia Soares, publicada no Caderno Megazine, de O Globo,
em 11 de novembro de 2008, p. 10-11.
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anos. “E uma emocéo completamente diferente. N30 é uma coisa t&o fria quanto e-mail
em que a letra de todo mundo é igual.”*®

O novo e o0 antigo convivem junto com as diferentes possibilidades trazidas por
cada meio de comunicacdo e apropriadas pelas pessoas na “reorganizagdo” continua de
suas vidas. Briggs & Burke chamaram a atencdo para um artigo de 1924 em que um
magistrado inglés qualificou a telefonia como “um novo vinculo de interesses para a
familia’. O artigo dizia que, com a telefonia, houve o “renascimento da vida no lar” %
Muito antes, em 1880, a revista Scientific American ja registrara que o telefone levaria
“a uma nova organizagdo da sociedade — um estado de coisas em que qualquer
individuo, mesmo completamente isolado, poderaligar para qualquer outro individuo da
comunidade, poupando infindaveis complicagdes sociais e comerciais, sem necessidade
de idas e vindas® .*°

Nota-se aqui que a tecnologia traz as possibilidades, mas é 0 seu uso pelos
individuos que determina 0 seu impacto nas relagdes econdmicas, politicas e sociais.
Assim como atelevisdo gerou, durante décadas, discussies éticas arespeito da “invasio
de programas de gosto duvidoso nos lares’, a telefonia também passou por debates
parecidos no inicio do século XX. “Xingar pelo telefone levantou problemas éticos’,
relataram Briggs & Burke. Afinal, o “crime telefonico” ficavaisolado de seu contexto e
era mais dificil de ser comprovado.”" Por outro lado, o meio telefone permitiu saltos
enormes de qualidade no jornalismo. Em Londres, em 1889, o The Times estabeleceu
uma linha telefénica com a Camara dos Comuns (o Parlamento inglés) para incluir os
debates noturnos em suas reportagens. Ao fazé-lo, o jornal conseguiu sair na frente de
seus concorrentes numa série de coberturas. Outros periddicos passaram a adotar a
mesma estratégia e, em 1900, o jornalismo diério dos Estados Unidos ja utilizava mais o
telefone do que o telégrafo.?®?

Hoje, o meio telefone estd sendo reconfigurado de acordo com as préticas de uso
das pessoas. Segundo estudos da Nokia, 80% das vezes em que o usuario liga para
alguém pelo celular sdo para conversar com um numero pequeno de pessoas, em geral,

de sua propria familia. Ja o telefone fixo serve para conversas publicas que temos na

28 | pid.

%9 Briggs & Burke, op.cit., p. 165.
20 | bid, p. 150.

21 | bid, p. 156.
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frente de todos, sejaem casa ou no trabalho.”*® Ou seja, mesmo dentro do meio telefone
h& distingdes pela qual cada tecnologia segue uma maneira de utilizacdo bastante
especifica. Hoje, o telefone celular € utilizado para conversas mais privadas, enquanto o
fixo relegou-se a conversas publicas, ou realizadas na frente de terceiros. Talvez, sgja
esse 0 motivo que leva as pessoas a sair andando enquanto falam pelo celular, em busca
de um pouco mais de privacidade, pois essa é uma possibilidade oferecida por esse
meio.

“O telefone fixo serve a conversas publicas que temos na frente de todos, em
casa, no trabalho. Langamos méo do celular para combinar um encontro nos momentos
seguintes, ajustar horérios na Gltima hora, coisas do tipo. E mais privado”, diferenciou o
jornalista Pedro Déria. Ele constatou ainda que as mensagens de texto via celular sdo
pessoais, envolvem emocdo ou alguma informacdo pessoal. JA as mensagens
instantaneas pela Internet, através de MSN, por exemplo, S30 “canais permanentemente
abertos no fundo do cotidiano para conversas que se estendem ao longo do dia’. E o e
mail é utilizado paratroca de arquivos, como planilhas, texto formatado e fotografias e,
dessa forma, cai na casa das resolugdes administrativas. “Cada tecnologia € usada de
forma muito especifica e uma ndo anulaaoutra’, concluiu Déria.?**

Esse processo de adequacdo das pessoas ao desenvolvimento de cada tecnologia
certamente terd impactos para a producéo e veiculacdo de noticias. Em 2007, apds o
lancamento do iPhone, alguns jornalistas acreditaram que 0s meios impressos teriam de
enfrentar muito em breve o seu “momento iPod”. Seria a reuni&o de informacdes em
aparelhos que cabem no bolso das pessoas. Alan Rusbridger, por exemplo, especulou
sobre quando sera criado um dispositivo capaz de ler jornal, assisti-lo e ouvi-lo. Scott
Adams, o cartunista do personagem Dilbert, publicado todos os dias em varios jornais
nos Estados Unidos e no mundo, recebe bastante dinheiro pelas impressdes de suas
tiras, mas ja verificou que elas podem perder espaco junto com 0S meios iMpressos.
“Quando temos um navegador de Internet no bolso, um jornal impresso torna-se
redundante”, afirmou Adams.**

Em 10 de novembro de 2007, o jornal O Globo langou um site de noticias para

ser lido exclusivamente por aparelhos celulares, o primeiro site “.mobi” do Brasil. Os

293 « Comunicagdo mével e anossaroting’, coluna de Pedro Déria publicada em O Estado de S.Paulo, em
25 de junho de 2007, no Caderno Link, p. L12.

2% | bid.

25 \Ver “O ‘momento iPod’ dos jornais esta ai”, artigo de Jeff Jarvis, publicado no The Guardian e
reproduzido no Brasil pelo O Estado de SPaulo, em 5 de novembro de 2007, no Caderno Link, p. L2.
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leitores podem acessar as noticias, fazer comentarios nas matérias e em blogs,
recomendar reportagens aos amigos e participar de debates nas paginas dos colunistas.
O site http://globon.mobi pode ser acessado por qualquer operadora de celular.

“Estamos levando para o celular a mesma qualidade e credibilidade do jornalismo que
fazemos no jornal e na Internet”, afirmou Daniel Stycer, gerente do produto do Globo
Online.®*

Especialistas acreditam que cada vez mais o telefone tera usos multiplos. Além
de possuir agenda, tocar misicas, fazer fotos e filmes, o telefone devera se transformar
num equipamento totalmente conectado a Internet. Vincet Cerf acha que os celulares
vao ultrapassar 0s computadores como meio de acesso. “No futuro, para fracdo
significativa da populacdo, o primeiro contato com a Internet acontecera via celular, e
ndo pelo computador”, prevé.?®’

As operadoras de telefonia acreditam que podem ser beneficiadas pela interacéo
crescente entre os meios e estudam formas de lucrar com a divulgacéo de videos pelos
celulares. Em 2007, a Vivo langou um servigo para 0s assinantes enviarem 0sS seus
videos pelo celular. Um ano antes a companhia langou o Moblog, servigo que permitiu
a0 usu&rio alimentar o conteldo de seu blog, com fotos, mensagens e videos pelo
celular. Em um ano, o servico atingiu 250 mil usuérios.*® E mais do que a tiragem da
maioria dos principais jornais brasileiros, apesar de estarmos tratando de servicos
diferentes. A Claro lancou o0 Video Maker, servico pelo qual o usuario recebe dez
centavos cada vez que 0 seu video é baixado por uma pessoa. Ao fazé-lo, a companhia
de telefones criou um servico pelo qual apdia a realizacdo de pequenas producdes

independentes.?*®

Séo telefones permitindo a troca de mensagens, videos, sons e esse
movimento deve se tornar cada vez mais intenso nos proximos anos.
Em meados de 2008, ja existiam trés bilhGes de celulares, dos quais 15% sdo

capazes de acesso a Internet. E quase meio bilhdo de aparelhos conectados. Nos Estados

2% «Globo Online lanca portal de noticias para celulares’, do site www.comunique-se.com.br, veiculada
em 13 de novembro de 2007.

297 « A sagracdo da web”, reportagem do Le Monde, publicada no Brasil pela Folha de SPaulo, em 15 de
junho de 2008.

298 «Teles gpostam em contetido gerado por seus clientes”, reportagem do Valor Econdmico, de 3 de maio
de 2007.

299 “\/jdeos de usudrios viram fonte de receita no celular”, reportagem de André Borges e Talita Moreira,
publicadano Valor Econdmico, de 5 de junho de 2007.
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Unidos, 40 milhdes de pessoas usam seus celulares para navegar na Internet. O
crescimento deste uso foi de 36%, em 2007, segundo a consultoria Nielsen.>®

Apenas a Nokia estimou vender quase meio bilhdo de celulares até o fim de
2008. E 50 vezes o nimero de iPhones — a inovagdo do momento — que a Apple espera
vender no mesmo periodo. “Os celulares estdo ficando melhores no manegjo de dados,
seus programas de navegacdo na Internet estdo mais faceis de usar e as tarifas para a
navegacdo na Internet estdo caindo”, relatou o repérter Jack Ewing. “Além disso, as
operadoras de telefonia movel afrouxaram suas amarras sobre 0 que os clientes podem
fazer com os celulares, tornando mais facil para as pessoas a instalagdo de seus proprios
softwares e a compra de servicos de terceiros’. Para Tim Berners-Lee, criador dos
primeiros protocolos para o funcionamento da Rede Mundial de Computadores, hoje,
diretor de Estabelecimento de Padrbes do World Wide Web Consortium, a Internet
moével deveré decolar porque as barreiras de acesso esto caindo.>*

Em outubro de 2008, a Nokia langou o primeiro telefone com tela sensivel ao
toque voltado para o mercado de massa — 0 modelo 5800. O formato e a tela sdo
parecidos com os do iPhone, da Apple, mas o preco era um terco menor. O novo
modelo chegou ao mercado com um servigo de assinatura grétis de musicas por um ano.
Assim, 0 usuério poderia baixar e manter todas as misicas que quiser a partir dos

392 0 telefone tornou-se, assim, um aparelho

catdlogos de quatro grandes gravadoras.
para se ouvir musica e manté-las em arquivos numa evolucdo que supera em muito 0s

walkmans dos anos 1980.

300 «

Para Nokia, Internet movel é a prioridade’, reportagem de Jack Ewing, da Business Week, publicada
no Brasi| pelo Valor Econdmico, em 13 de outubro de 2008.
301 | i
Ibid.
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TECHRAOKIAR.COM

O modelo Nokia 5800: tel efone com funcdes de rédio.*”

Dois meses depois, a mesma companhia langou outro celular sensivel ao toque.
A novidade, neste caso, foi que o celular veio com um mini-teclado “qwerty” — o
mesmo utilizado tanto nas antigas méaguinas de escrever quanto nos modernos
computadores. Aqui, 0 objetivo foi o de permitir a digitagcéo pelo telefone, e ndo o de
reforcar 0 uso do celular para ouvir musica. “O que poderia haver sem telas de toque,
hoje em dia?’, disse Jonas Geust, vice-presidente da divisdo de aparelhos da companhia
“Os teclados ‘ qwerty’ também serdo importantes’, completou.®*

%93 | magem retirada do site www.technokia.com.

30 “Nokia impulsiona linha sofisticada com celular sensivel a toque’, matéia de Tarmo Virki, da
Agéncia Reuters, vel culada na Agéncia Estado, em 2 de dezembro de 2008.
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O modelo N97: celular com teclado “qwerty”.

Verifica-se que celulares com fungBes de rédio sdo langados num dia e, dois
meses depois, ja h& celulares com teclados de computador. Os produtos se substituem
rapidamente, ressaltando uma ou outra opg¢do mais agradavel para um ou outro
consumidor e enaltecendo a méxima de que as modernas tecnologias de comunicagdo
s80 apenas as Ultimas.

Outra inovagdo: 0 uso do telefone para 0 mapeamento. A Nokia esta
desenvolvendo sistemas para que as pessoas conectem os seus celulares a aparelhos
GPS (identificadores dos locais onde 0 usuério se situa). Com isso, 0s celulares serdo
utilizados para as pessoas criarem mapas virtuais de suas vidas. Em 2007, a companhia
criou um aplicativo gratuito para corredores e outros atletas que usam um GPS phone
(telefone celular com localizador) para registrar seus treinamentos. Mais de um milhéo
de pessoas baixaram o programa, que rapidamente se transformou numa maneira dos
usuérios criarem diarios online e compartilhar fotografias de seus paradeiros. Em 2008,
a companhia passou a realizar pesquisas para desenvolver sistemas que permitem as
pessoas compartilharem musicas, fotografias e videos entre PCs e aparelhos portétels.

A Nokia tornou-se a maior fabricante de cameras fotograficas do mundo,
ultrapassando empresas tradicionais neste ramo, como a Kodak, a Panasonic, a Nikon e
a Canon. “O celular € hoje uma espécie de canivete suico eletrdnico. Além de transmitir
avoz, faz fotos e videos digitais, acessa a Internet, envia e recebe e-mails, baixa musica
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e fotos, faz pagamentos eletronicos, permite a navegacdo e localizagdo via satélite e
muitas outras coisas’, constatou o jornalista Ethevaldo Siqueira.>®

O Google esta desenvolvendo um sistema aberto para o uso de celulares pelo
gual a pessoa telefona para uma central e faz a sua pergunta. O som € convertido num
arquivo digital e enviado aos servidores do site de buscas. Estes processam as palavras e
devolvem a informagdo para a pessoa. Se o0 sistema funcionar, a pessoa podera
perguntar onde fica a pizzaria mais proxima e obterd imediatamente a resposta sem
precisar sequer fazer uma conexdo a Rede.*® O telefone terd, entdo, a funcéo de servico
de buscas da Internet. Quando essa tecnologia chegar ao publico de massa, teremos um
novo desafio & empresas de comunicacdo que lidam com publicagbes impressas.
Primeiro, os jornais tiveram que lidar com a expansado de noticias primérias pelo radio.
Depois, pela televisdo. Agora, enfrentam a Internet. Num futuro proximo, qualquer
pessoa poderd obter qualquer informagdo ligando para o Google de seu celular.

O celular consolida, dessa forma, a sua integracéo com outros meios. Com ele, 0
telefone esta se tornando misica, mapa, filmadora, méquina fotografica. O celular pode
gravar musicas e tocalas. O celular pode filmar e passar filmes. O telefone virou
walkman, gravador, camera, jornal, radio e televisdo.

Televisdo: ainda a primeira midia de informacgéo?

Para Ignacio Ramonet, a televisdo tornou-se a primeira midia de informacéo a
partir da Guerra do Golfo, em 1991. “Ela ndo é a primeira midia de lazer e de
divertimento, mas também, agora, a primeira midia de informagdo. No momento atual, é
ela que da o tom, que determina a importancia das noticias, que fixa os temas da
atualidade”, escreveu o pesquisador francés, em 1999. Ramonet avaliou que, antes dos
anos 1990, os telgjornais costumavam seguir a mesma organizagao e classificagdo das
informagdes feitas pelos jornais escritos. “Agora, € o inverso: é a televisdo que dita a
norma, € ela que impde sua ordem e obriga 0s outros meios, em particular a imprensa
escrita a segui-la.” O impacto da TV como meio de comunicagéo central teria sido t&o

forte junto a0 publico que os outros meios se sentiriam obrigados a acompanhé-la.*”’

%5 Ver a coluna de Ethevaldo Siqueira, “A revolugdo da foto digita na vida humana’, publicada em
O Estado de SPaulo, em 19 de outubro de 2008.

306 «\/ océ pergunta, o celular responde’, reportagem de John Markoff, do The New York Times, publicada
no Brasil pelo O Estado de S.Paulo, em 16 de novembro de 2008, p. B18.

307 A andlise de Ignécio Ramonet estaem A Tirania da Comunicagao, p. 26.
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De fato, a TV ainda possui uma forga diretiva sobre os demais meios de
comunicagdo, inclusive a Internet. O impacto das imagens faz com que n&o apenas 0s
meios impressos, mas também os meios eletrdnicos fagam sucessivas referénciasa TV.
Foi o que aconteceu na tarde de 20 de maio de 2008 quando a Globo News captou
imagens de uma “corrente de fumaga’ subindo entre prédios do bairro de Moema,
proximo ao Aeroporto de Congonhas, em Sdo Paulo. A rede de TV divulgou que um
avido da Pantanal Airlines havia caido. A informagéo foi dada em primeira méo pela
emissora €, logo, 0s principais sites de noticias correram atras e passaram a replicar a
mesma imagem veiculada pela Globo News. No Uol, as 17h19, surgiu a manchete:
“Avido da Pantanal cai na zona sul de S&o Paulo”. O Terra também noticiou o fato:
“Avido cal em prédio naregido Sul de Sdo Paulo”. O portal iG abriu com “Avido cai em
bairro residencial em S&o Paulo”, as 17h18.

O problema € que ndo houve queda de avido, mas sim, um incéndio numa loja de
colchdes, localizada no térreo de um edificio de dois andares. N&o houve mortos, nem
feridos. O incéndio ocorreu perto do aeroporto, mas nenhuma aeronave da Pantanal nem
de outra companhia aérea caiu naquela tarde. Todos deram a queda do avido com
créditos & Globo News e fotos da “cortina de fumaga’ no meio dos prédios. Todos

erraram.
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O episodio da falsa queda do avido mostrou como a forga da imagem veiculada
pela TV (aliada a pressa para dar a informagao), pode trair o trabalho de producéo de
noticia nos novos meios eletrénicos. Neste caso, jornalistasde TV e da Internet erraram.
Os ultimos porgue seguiram a televisao.

A TV ainda é a principal fonte de informagdo para o publico jovem, mas
especialistas alertam para 0 advento crescente da web. Os jovens brasileiros passam, em
média, 3,4 horas por diana frente daTV e 2,5 horas naInternet. Porém, existem faixas e
classes sociais em que a Rede lidera. Os meninos entre 16 e 21 anos preferem a Internet
gue atelevisdo. A lideranca se deu por 35% a 31%. Para os jovens das classes A e B, a
Rede € 0 meio de comunicagdo mais importante, ganhando da TV por 43% a 26%. A
TV aberta ainda é o meio utilizado com mais freguiéncia para os jovens se informarem,
com 33% das respostas neste sentido. A Internet vem em segundo, com 26%. Depois,
temos: os jornais (19%), o radio (16%) e as revistas (3%).%*°

Assim como 0s outros meios, a TV também esta buscando novos caminhos apds
o advento da Internet. Algumas emissoras decidiram deixar de lado o foco nas noticias
imediatas, por entender que esse é um espago da web, e passaram a dedicar esforgos na
analise dos fatos. Foi 0 que fez a TV Cultura, em 2007, a0 anunciar uma nova linha
editorial para o0 seu principal telejornal. “Fugir do hard news para ser um jornal de
reflexdo”, definiu o coordenador do Nucleo de Jornalismo da TV Cultura, Paulo
Leandro. O Jornal da Cultura baniu a tradicional bancada dos apresentadores, colocou
poltronas nos cenarios para dar uma idéia de “sala de visitas’, onde o publico teria mais
espaco para reflexdo, e retirou aé o teleprompter®®. Dessa forma, um telgjornal —
espaco para as noticias em primeira méo desde o advento da televisdo na sociedade,
apos os anos 1950 —, passou a adotar a mesma estratégia dos jornais impressos (ser
analitica e explicativa) contra esse mesmo advento da TV ha mais de 50 anos. Aqui, a
TV virou jornal impresso para ganhar espaco frente ao advento da Internet.*'*

Mas a TV também pode buscar caracteristicas da Internet para conquistar o
publico. Assim como faz um telgjornal com caracteristicas que o aproximam dos meios
impressos, a TV Cultura utiliza amplamente a interacdo ao vivo com 0s internautas em
seus programas. No Roda Viva, tradicional programa de entrevistas, ha 22 anos no ar,

399 “Internet persegue TV”, reportagem de Giulliana Bianconi, publicada na Folha de SPaulo, em 27 de
julho de 2008, num caderno especial sobre consumo e conexéo, p. 16.

310 A parelho que permite ao apresentador ou ancora de um telgjornal ler os textos noticiosos.

31 “Nova linha editorial do Jornal da Cultura abre espaco para reflexdo’, noticia do site
www.comunique-se.com.br, veiculada em 13 de setembro de 2007.
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conhecido por debates profundos e académicos, 0s internautas podem ndo apenas
acessar 0 programa e assisti-lo por trés cameras diferentes. a “oficial”, com a imagem
da TV, a dos bastidores e uma terceira que acompanha o trabalho do chargista Paulo
Caruso que faz desenhos durante as entrevistas. Eles também enviam perguntas,
comentarios e trocam andlises sobre o contelido exibido pela emissora. “A TV e a
Internet ndo sdo concorrentes; se complementam”, justificou Lia Rangel, responsavel
pelas transmissdes participativas do canal. “Com essas transmissoes online, criamos um
novo publico: mais jovem, politizado, antenado.”®" Assim, se, de um lado, a emissora
buscou caracteristicas do jornal impresso em seu principal telgjornal, de outro, ela
procurou utilizar recursos da Rede em seu tradicional programa de entrevistas.

Em novembro de 2008, a TV Globo passou a utilizar o twitter, servico que
permite a publicagdo imediata de informacbes por meio de celulares, sem os
computadores. Para tanto, a emissora dobrou 0 nimero de pessoas gue trabalham na
atuaizagdo de suas paginas eletronicas. O objetivo: dar aidéia de participacéo imediata
do publico em seus programas. “Fatima Bernardes acaba de chegar ao estudio do Jornal
Nacional com novo corte de cabelo”, seria uma nota, com a imagem da apresentadora.
“Patricia Pillar grava a morte de Flora’, seria outra. O uso do twitter pela Globo est4
dentro da estratégia de aproveitar as ferramentas da web como forma de convergéncia e
interatividade para a televiszo.*"

Verificarse que a TV pode usar recursos antigos, como a analise da noticia téo
comum nos jornais impressos, ou modernos e participativos, como o twitter. Para
anunciar a vitéria do candidato democrata Barack Obama nas elei¢cdes de 2008, a CNN
trouxe a reporter Jessica Yellin ao vivo de Chicago para dentro do estidio da emissora
em Nova York, aravés de um holograma. “Vocés nunca viram nada assim na
televisdo”, anunciou o ancora da CNN Wolf Blitzer. Sorrindo, Jessica se comparou a
princesa Leia que apareceu em forma hologréfica no filme “Guerra nas Estrelas’, em
1977.3"

#12 4TV conectada’, reportagem de Cristina Luckner, publicada na Folha de SPaulo, em 25 de novembro
de 2008, p. E4.

33 “Site da Globo tera bastidor em tempo real”, coluna “Outro Canal”, de Daniel Castro, publicada na
Folha de SPaulo, p. E10, em 21 de novembro de 2008.

314 « Jornalismo testa novidades nas eleicBes’, reportagem de Rafael Capanema, publicada na Folha de
SPaulo, p. F3, em 21 de novembro de 2008.
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A CNN coloca a repérter num holograma para falar ao vivo de Chicago no estiidio em Nova York.315

Além do surgimento continuo de novos recursos tecnoldgicos, outra barreira esti
sendo superada com a producZo crescente de videos pelo publico. E curioso notar hoje
gue a empresa que mais produz videos é o YouTube, com 11,5 milhdes de usuérios no
Brasil, superando a Globo, com 8,2 milhdes. Uma companhia da Internet, controlada
pelo Google e que ndo se dedica a produzir contelido proprio ultrapassou a maior
emissora de televisao do pais em videos.

Por ano, o YouTube exibe 4,2 bilhdes de videos. A Globo tem quase 100 milhdes
de videos visualizados por més. Esses altos nimeros se devem a inovagdes tecnologicas
gue permitiram a I nternet qualidade praticamente igual as datelevisio. “Os limites entre
televisdo e Internet estdo cada vez mais estreitos no que diz respeito a qualidade da
imagem”, constatou a repdrter Camila Fusco.®'

De acordo com estudo feito pela Philips em parceria com a empresa de
publicidade Voltage, as proximas TVs deverdo permitir o acesso a Internet, servir como
meio de comunicagdo e de relacionamento, interagir com celulares e com computadores

315 | magem vei culada no site www.daylife.com.
316 «A verdadeira TV digital”, reportagem de Camila Fusco, publicada na revista Exame, em 5 de
novembro de 2008, p. 152-4.
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e ainda combinar com a decoracdo da casa das pessoas. A TV devera se converter,
portanto, num meio extremamente diversificado. “A televisdo ndo vai continuar passiva
como é hoje’, afirmou Gabriel Aleixo, gerente de inteligéncia de mercado da Philips.
Para ele, atelevisdo devera se converter numa “central de tecnologia’. Ainda segundo o
estudo da Philips, o consumidor quer utilizar a tela num suporte para se comunicar com
as pessoas, como huma videoconferéncia. 1sso indica que 0 acesso a Internet pela
televisdo serd imprescindivel no futuro. Devemos ter telas sensiveis para deixar recados
para os familiares e memdrias especificas para armazenar 0s conteldos
compartilhados.®’

A evolucéo datecnologia nos mecanismos de transmisséo de imagens tornou-se
t& forte nos Ultimos anos que esté levando a uma reconfiguracdo total no suporte tela.
O laboratério de telas de cristal liquido da Samsung, a companhia sul-coreana que é
lider mundial na venda de televisores, trabalha no desenvolvimento do que chamam de
“e-papper”. Trata-se de uma pequena tela de LCD na qual podem ser lidos jornais
didrios.*®

A tela teve inicio com a invencdo do cinema, em 1895. Foi amplamente
difundida com o desenvolvimento da televisdo a partir dos anos 1950 nos Estados
Unidos. Ingressou nos telefones nos anos 1990. Agora, atela sera utilizada para jornais
diarios.

N&o se sabe se os leitores deixardo de lado téo facilmente o habito de
virar as paginas e ficar com os dedos sujos de tinta, mas o diretor da

divisdo de LCD da Samsung, Jun Suh diz que a empresa j& apresentou
0 produto as editoras e que esta em conversagdo com algumas delas.**

O proximo desafio sera levar as telas de LCD para os outdoors e para as vitrines
de lojas. Isso representaria o fim das imagens est&ticas de produtos nas ruas e dos
manequins de pléstico nas vitrines. Todos seriam apresentados em movimento. O
mesmo pode acontecer com os quadros>° Através das novas telas, poderemos ler
jornais e admirar pinturas que se mexem a todo o momento. N&o precisaremos da

37 «TV dos sonhos é central de tecnologia e combina com decoracéo da sala’, reportagem de Vanessa
Dezem, do Vaor Online, publicada no Valor Econémico, em 3 de dezembro de 2008. O estudo a que a
reportagem se refere foi realizado na cidade de S&o Paulo e envolveu 10 grupos de 20 pessoas da classe
A, divididas em dois segmentos:. jovens solteiros, de 20 a 30 anos, e casados, com ou sem filhos, entre 30
e 40 anos.

318 « Samsung estuda novos usos para as telas de LCD”, reportagem de Carol Mandl, publicada no Valor
Econbmico, p. B4, em 17 de novembro de 2008.

319 |bid. O relato é da repérter Carol Mandl, que esteve em Tangjeong na Coréia do Sul para conhecer os
projetos de novas tel as da Samsung.

%0 | bid.
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imaginagdo para movimentar as imagens dos quadros, como fazemos, hoje, a0 nos
depararmos com pinturas de Veldzquez, Rembradt, Van Gogh, Picasso ou Pollock.

A reconfiguracdo das TV's se da ao mesmo tempo em que o préprio suporte tela
busca novas maneiras para chegar ao publico. As mudancas em cada meio de
comunicagdo vivem, assim, uma continua convergéncia na qual a TV pode buscar
caracteristicas da Internet ou do jornal impresso. A TV pode ser antiga ou futurista. Ter
holograma vivo ou comentério escrito. Tudo depende do uso dos meios por cada
emissora. Veremos a seguir como, no segmento de TV a cabo e via satélite, houve
experiéncias que, de certa forma, anteciparam o que seria a web como for¢a de noticias
24 horas a0 dia.

Da TV acabo a TV online: das primeiras redes mundiais de noticias ao conteido
individual

De fato, foi na TV que se deu o primeiro servigo de noticias em nivel mundial.
Hoje, podemos dizer que os jornais — ou pelo menos, parte deles — podem ser acessados
livremente pela Internet e os servigos de noticias 24 horas se multiplicam aos milhares.
Mas, nos anos 1980, a CNN teve de ir pais a pais para negociar 0 seu acesso. Com o
objetivo de levar noticias ao maior nimero de paises possivel, a emissora negociou com
diferentes culturas e governos, fossem autoritarios, como era, na época, a Unido
Soviética, ou o Chile, a Africa do Sul e a China, ou mesmo pequenos e aparentemente
insignificantes, caso da Ilha de Guam. A CNN foi a primeira operagdo mundial de
jornalismo e a primeira rede de noticias 24 horas por dia. A companhia defendia que
ndo era mais o tempo de levar noticias com videotapes vigjando de avido, mas
diretamente via satélite.**

A CNN enfrentou grandes obstaculos para oferecer noticias instanténeas a
diversos paises do mundo numa época anterior a Internet. Primeiro, teve de negociar a
sua entrada em cada nag&o e o fez mesmo nos casos de governos que eram refratérios
aos Estados Unidos e onde a liberdade de imprensa ainda ndo estava consolidada.
Mesmo com a emissora se declarando totalmente independente do governo americano,
vérios paises alegaram que receber informagdes pela visdo da CNN significava ver o
mundo pela visdo americana. Em segundo lugar, a companhia se deparou com uma
infinidade de problemas culturais, como paises em que o sinal simplesmente saia do ar
guando aparecia uma mulher ou uma mensagem que desagradasse ao governo local. No

321 Sidney Pike, Nés mudamos o mundo: um pioneiro revela a histéria da CNN Internacional, p. 293-6.
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Paquistéo, por exemplo, as imagens de mulheres eram tampadas com cubos coloridos e
a populagdo simplesmente ndo compreendeu uma reportagem sobre lesbianismo, ja que
0 assunto ndo eratratado pelos veiculos de comunicacgo locais.®?

Um terceiro problema foi o monopodlio no setor de satélites. Nos anos 1980, a
Intelsat era a Unica empresa que poderia fornecer o sinal de uma emissora a todos 0s
paises do mundo e cobrou caro pelo servico. Para aumentar o quadro de dificuldades, a
CNN enfrentou constantemente a pirataria. Como era facil para a populacdo de varios
paises adquirir antenas para baixar o seu sinal, a emissora viu a continua evolugcéo de
um publico que ndo pagava nada para assistir aos seus programas.®?® Por fim, um
obstaculo curioso: antes de se expandir pelo mundo, a CNN teve dificuldades para obter
acesso as entrevistas na Casa Branca, pois ndo estava na lista das principais redes de
televisdo daguele pais. O proprietario da emissora, Ted Turner, chegou a estudar
medidas legais para conseguir que seus reporteres participassem das coletivas
presidenciais.®** Assim, existiram dificuldades internas e externas & consolidagdo de um
servico mundial de noticias. N& havia Rede, tampouco o costume de receber
informagOes diérias e ao vivo de um veiculo de outro continente.

Até o advento de emissoras mundiais de televisdo, a televisdo padecia de forte
controle estatal na maior parte do mundo e, normalmente, eram 0s jornais impressos que
levavam as informagBes que 0s governos no queriam que chegassem & populagdo.®® A
televisdo era fortemente nacional, presa as fronteiras de cada pais. Ha exemplos deste
controle tanto em paises cujos regimes eram fortemente autoritarios quanto nas
democracias. Em 1989, muitos chineses souberam pela CNN sobre 0 massacre na Praga
da Paz Celestial, em Pequim. A imagem do manifestante parando quatro tanques nos
arredores da Praga foi amplamente divulgada pela emissora americana, mas proibida

326 34 0 controle exercido

oficialmente na China, onde foi acessada pelas antenas piratas.
sobre a programacdo da TV nos regimes democraticos péde ser verificado na mesma
época, quando, durante a Guerra do Golfo, em 1991, foi criada uma comissao
bipartidaria no Congresso dos Estados Unidos para contestar a coberturafeita pela CNN

sobre o conflito. Motivo: a emissora ndo estaria seguindo a tradicdo dos meios de

322 1hid. As dificuldades com os governos locais podem ser vistas nas péginas 185, 281, 305, 376. A

hist6ria da censura no Paquistdo esta nas paginas 427 e 428.

323 |pid. O caso do monopdlio da Intelsat est4 bem relatado na pagina 229. Os problemas de pirataria na
pagina 165.

24 | bid, p. 93.

325 | bid, p. 218.

32 | bid, p. 376.
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comunicacdo daquele pais de apoiar 0 governo americano na selegdo das informagdes a
serem divulgadas durante a guerra.®’

De qualquer forma, foi a TV a cabo ou via satélite que marcou 0 advento da
primeira experiéncia de jornalismo global: a transmissdo de noticias simultaneamente

para cinco continentes.

Dessa forma, a TV rompeu paradigmas de censura em varios
paises e até de auto-censura no pais onde nasceu, os Estados Unidos. Cidaddos de
nagoes distantes passaram a assistir 0S mesmos programas nos mesmos momentos (néo
podemos dizer horarios devido as diferencas de fuso em cada pais). Foi uma espécie de
experiéncia mundial de midia pré-Aldeia Global. Alguns anos antes da disseminagdo da
Internet, a primazia na divulgacdo de noticias para o mundo estava fortemente vinculada
atelevisdo. Antes, as fitas tinham que vigjar de pais a pais, seja em rolos de filmes ou
em VHS para que o mundo tivesse acesso a imagens comuns. Pois foi a partir dos
satélites que 0 mundo se conectou pela primeira vez e que o jornalismo comegou a ser
pensado globalmente.

Pode-se concluir agui que os satélites tiveram importancia analoga a do telégrafo
no desenvolvimento das comunicagdes, pois superaram espetacularmente as limitacoes
de distancia, permitindo alcance mais amplo e imediato na coleta e na difusdo de
informagdes.®”® A diferenca é que os satélites fizeram essa ampliagdo de maneira que a
divulgacdo passou a ser praticamente instantanea em cinco continentes, e ndo pelos
cabos submarinos utilizados nos tempos do desenvolvimento do telégrafo, no século
XIX.

Hoje, a novidade € que o cardter instantaneo da TV global devera se expandir
para além da producédo realizada pelas emissoras a cabo e via satélite. Primeiro, houve o
desenvolvimento da TV global. 1sso representou um avanco na medida em que permitiu
a difusdo instantanea de informagdes para pessoas em cinco continentes rompendo com
préticas de censura em véarios paises e de auto-censura em outros. No entanto, a
producéo de informagdes ainda era restrita ao trabalho realizado pelas emissoras de TV
a cabo, como a pioneira CNN e outras emissoras com programacéo amplamente
difundida hoje, caso da Fox, da BBC e da Al Jazeera. Essas emissoras detém de certa
forma o poder de definir o que um puablico espalhado em diversos continentes ira ver.

327 | bid, p. 425-7.

328 | bid, p. 313.

39 DeFleur & Ball-Rokeach fazem uma andlise interessante neste sentido comparando satélites aos
telégrafos in Teorias da Comunicagéo de Massa, p. 358.
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Porém, a nova tendéncia, agora, est4 na possibilidade de o publico produzir o seu
contetido préprio e divulgé-lo pela TV conectada a Internet.

Fabricantes mundiais de televisores (como a Sony, a Samsung, a Panasonic, a
LG Electronics, a Sharp e a Toshiba) revelaram, no inicio de 2009, que pretendem
desenvolver tecnologias para que os aparelhos de TV permitam o0 acesso a contelido
ilimitado na Internet. Elas pretendem integrar os televisores a web. “Estamos facilitando
para 0s consumidores acessarem o conteido que eles querem”, afirmou um executivo da
Samsung.®* Caso elas tenham sucesso nessa tarefa, teremos novamente uma
reconfiguragdo da sala de estar. Primeiro, a sala de estar ganhou a atencdo e a
concentracdo das familias para 0 acompanhamento sonoro dos programas de radio. Com
o advento da TV, o rédio ganhou outros ambientes, como 0 quarto, a cozinha e 0s
carros. Agora, a sdla de estar tera TVs conectadas & Rede Mundial de Computadores.
Seria a convergéncia entre TV e Internet. Nela, o usuério/telespectador pode ver um
anuncio no intervalo de um telgjornal e imediatamente adquirir o produto através da
televisdo conectada. Ou reduzir a imagem do apresentador e comentar a noticia por e-
mail utilizando, para tanto, um controle ligado a televisdo. Ou postar 0 seu video e
divulgé&lo num site determinado ou num programa interativo de televisao.

Essas mudangas certamente terdo impacto no plano do financiamento das
emissoras tradicionais de televisdo. “Com a conexdo a Internet tornando-se padrdo na
maioria dos aparelhos de TV, as repercussdes poderiam ser gigantescas para as
emissoras e outros provedores de conteldo”, constataram os repérteres Matthew
Garrahan e Paul Taylor, do Financial Times. Segundo eles, os anuincios em videos
online representam, hoje, uma mindscula fragdo da receita gerada pela TV com
publicidade. “Se a audiéncia desertasse da producéo tradicional, as emissoras poderiam
ter problemas”, advertiram.**

Com essas novas fungdes, a TV se tornaria um meio mais flexivel, pois um
Unico aparelho permitiria tanto o seu uso como Rede quanto o de visualizacdo de
programas elaborados por veiculos organizados de maneira empresarial para a producdo
de informagtes e de entretenimento. A TV ganharia, assim, novas formas de uso, de

30 0 antincio de que essas companhias pretendem produzir aparelhos televisivos conectados foi feito
durante a Feira de Produtos Eletrénicos de Consumo, em Las Vegas, nos Estados Unidos, em janeiro de
2009. Ver as reportagens: “Fabricantes de TVs entram no universo da Internet”, de Matthew Garrahan e
Paul Taylor, do Financial Times, publicadano Brasi| pelo Valor Econdmico, em 12 de janeiro de 2009, p.
B2; e “Fronteiraentre TV e web comega a cair”, de Rodrigo Martins, publicada em O Estado de SPaulo,
na mesma data, no caderno Link, p. L6.

31 “Fabricantes de TVs entram no universo da Internet”, de Matthew Garrahan e Paul Taylor, do
Financial Times, publicadano Brasil pelo Valor Econémico, em 12 de janeiro de 2009, p. B2.

136



modo que poderia ser apropriada pelos usuarios que passariam a definir o que assigtir,
podendo, inclusive, produzir contelido. Aqui, o usuério/telespectador ganha um poder
gue vai além do uso do controle remoto. Se ele passa a acessar ndo apenas 0s canais
tradicionais das emissoras de televisdo, de outra parte, os Ultimos ganham a
concorréncia de sites na disputa pela atencdo do publico. De fato, o publico também
poderia postar os seus videos, mensagens e, com isso, a producdo de conteido préprio

ganharia de fato espago na televisio.

Os meios de acordo com cada Era

A Internet causa impactos nos meios de comunicagdo e, em particular, no
jornalismo da mesma forma que a propria histéria € marcada pela influéncia dos meios
no pensamento desenvolvido pela sociedade e nas relagdes humanas. DeFleur & Ball-
Rokeach desenvolveram uma teoria de transi¢des entre os meios de comunicacdo. Para
eles, a evolugdo crescente de técnicas de comunicagdo afetou as relagBes entre os
individuos e a propria organizacdo social. Eles dividiram a histéria por eras de acordo
com determinadas tecnologias de comunicagdo. S&o: a Era Oral, Era Escrita, a ldade da
Imprensa, a Era de Comunicacio de Massa, e a Era dos Computadores.®*? Em cada Era,
houve o predominio de um meio de comunicag@o. E cada meio de comunicagdo trouxe
novas caracteristicas para a mensagem.

A Era Oral é subdividida na Era dos Simbolos e Sinais e na Era da Fala e da
Linguagem. Na primeira (Simbolos e Sinais), os individuos se comunicavam por gestos
corporais. Uma mensagem sobre um cagador (como ele era, paraonde ia e 0 que levava
consigo) poderia levar oito segundos para ser compreendida. Essas limitagdes técnicas
faziam com gque a mensagem fosse simples. A transmissdo, por sua vez, era vagarosa.
Assim, as limitagdes do meio levaram a determinadas caracteristicas na mensagem.

Ja na Era da Fala e da Linguagem, os individuos conseguiam fazer
representacbes — desenhos que sdo considerados a primeira tentativa de armazenar
informagdes. A mensagem tornou-se, portanto, mais detalhada. O tamanho e o tipo do
cacador, bem como a quantidade de sua caga, ja poderiam ser visualizados. Foi na Era
da Fala e da Linguagem que os individuos desenvolveram a agricultura e domesticaram
animais. Surgiu o tempo para o lazer e para a contemplagdo. A linguagem ajudou nesse
processo de organizagdo social. Contudo, ndo havia a escrita.

332 DeFleur & Ball-Rokeach, op.cit., p. 21-5. O livro é de 1989 e, portanto, fala em Era de Computadores,
e ndo da Internet.
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Na Era da Escrita, h& cinco mil anos, houve a padronizagdo da linguagem. Trata-
se de um periodo de desenvolvimento mais substancial da agricultura e a consegiiente
necessidade de registro de terras e de vendas. A escrita permitiu esse progresso e criou
certo deslumbramento entre os individuos ao permitir que os letrados pudessem decifrar
mensagens de pessoas distantes, ou até mesmo dos que ja haviam morrido. Houve o
impacto do novo meio afetando diretamente as relagtes entre as pessoas na sociedade,
dividindo-as em letrados e iletrados.

DeFleur & Ball-Rokeach ressaltam ainda a diferenca entre a escrita dos egipcios
— baseada em desenhos ou hierdglifos — e a escrita dos sumérios — ou fonética, na qual
ndo era necessario desenhar a imagem exata dos objetos. No entanto, mais simples que a
representaca@o baseada no som de cada palavra ou silaba, ainvencdo do alfabeto fonético
(representacd0 de sons isolados) tornou mais fécil a alfabetizacdo e ampliou as
possibilidades de comunicagdo. Ou seja, bastou um diferencial técnico para um povo
conseguir um melhor desenvolvimento (no registro e na transmissao do aprendizado) do

que outro.>*®

O uso do papiro pelos egipcios tornou possivel a midia portétil. A escrita
saiu da pedra e passou para 0 papel. Harold Innis, o precursor de McLuhan, concluiu
gue o papiro tornou a escrita um meio de comunicagdo extremamente &gil. Antes, a
comunicacdo era talhada em pedras — um processo mais trabalhoso e demorado. Ao
utilizar o papel, os egipcios ganharam ndo apenas maior mobilidade & escrita. Nao
somente facilitaram o transporte e evitaram calos nas mdos. O papiro permitiu maior
agilidade ao pensamento. A difusdo da escrita veio acompanhada de novas religioes e ao
culto da imortalidade de deuses, como Horus e Osiris. Nesses cultos, as palavras foram
imbuidas de poder. Os nomes dos deuses faziam parte da esséncia dos seres. Os reis
ganharam poder como a reencarnagéo dos deuses. Os escritores foram elevados ao
status de classe privilegiada a partir de 2000 a.C..>**

O uso do papel marcou a primeira etapa para 0 desenvolvimento de bibliotecas,
nas quais o conhecimento passou a ficar armazenado em verdadeiros centros de
informac&o. “Doutrinas e escrituras religiosas foram registradas’, escreveram DeFleur
& Ball-Rokeach.>*

Em meados do século XV, com Gutenberg, comeca a Era da Impressdo. Com
ela, a superagdo dos manu scripti (os copiadores de livros). A impressdo levou ao

333 .
Ibid, p. 34.
33 Harold Innis, “Los Medios de Comunicacion en los Imperios Antiguos”, in Crowley & Heyer, op. cit.,
p. 51-50,
3% DeFleur & Ball-Rokeach, op. cit., p. 35-6.
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aumento exponencial no nimero de livros. “Na Europa, uma demanda explosiva levou a
milhares de livros sendo impressos até 1500. Os pregos cairam dramaticamente”,
escreveram 0s pesquisadores Joseph Straubhaar & Robert LaRose. Segundo eles, a
tecnologia continuou a permitir a exploragéo social e econdmica do novo meio, levando
a prensas mais baratas e rdpidas. Dessa forma, os livros podiam ser impressos cada vez
mais para novas audiéncias.>**

Na Europa, a grande maioria dos nobres ndo sabia ler até pelo menos o século
XV. Com isso, a comunicagdo se dava principalmente de forma oral. A transmisséo de
informagdes também era lenta. Era comum o uso de mensageiros que memorizavam 0s
textos e os levavam de um lider para outro. No século XV, a noticia da morte de Joana
D’Arc demorou 18 meses para chegar até Constantinopla. A queda de Constantinopla
para os turcos, em 1453, demorou um més para chegar a Veneza, dois meses para

337 Essa demora na transmissdo de

chegar a Roma e trés para atingir o resto da Europa.
informagdes certamente dificultou o desenvolvimento em outras areas. Na tentativa de
encontrar novas rotas ao Oriente — &s especiarias da india, como o sal, essencial a
preservacdo dos alimentos, e 0 aglcar —, 0s navegadores portugueses e espanhois sO
chegaram a América na ultima década do século XV. Demorou 40 anos, portanto, para
gue fossem descobertos novos caminhos que contornassem o dominio turco sobre
Congtantinopla (hoje, Istambul). A cidade foi tomada exatamente trés anos apds a
criagdo da primeira prensa por Gutenberg, em 1450, na cidade aleméa de Mainz.

O desenvolvimento que se seguiu adiante foi exponencial. Com mais livros,
houve maior difusdo da alfabetizacdo. Com maior nimero de pessoas alfabetizadas,
houve o declinio dos escribas enquanto casta distinta na sociedade. N&o apenas a Biblia
poderia ser impressa, mas outros textos religiosos também. A reforma protestante surgiu
sob o deslumbramento de um novo meio, aimpressio.**®

No final do século XIX, as novas técnicas de impressdo traziam mudancas ndo
apenas para a forma de comunicacdo das pessoas na sociedade. As perspectivas
psicolégicas dos individuos também se modificavam. Os novos meios impressos

36 Straubhaar & LaRose, op. cit., p. 30.

37 «“|La Comunicacion en la Edad Media”, texto de James Burke, in Crowley & Heyer, op. cit., p. 112.
Straubhaar & LaRose, op.cit., p. 29.

3% DeFleur & Ball-Rokeach, op.cit., p. 36-9.
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ressaltavam a expressividade, a capacidade de registro (superacéo do passar do tempo),
a presteza (superacdo do espago) e a difusdo (ou acesso a informagdes).**

A Era da Comunicagdo de Massa comega com o telégrafo, no inicio do século
XIX e se estende até hoje, passando pelo radio doméstico, nos anos 1920, pela televisdo
doméstica, nos anos 1950 e 60, pela TV a cabo, pelo videocassete e até pelo videotexto
— esses surgidos para o publico nos anos 1980. Aqui, os surtos de desenvolvimento de
cada meio se deram muito rapidamente e também em época historicamente recente. E
nessa Era que ha a sucessdo de diferentes meios de comunicagdo que, uma vez
desenvolvidos, passam a conviver e a disputar espacos e a atencdo do publico com os
pré-existentes, que, por sua vez, procuram se reformular para ndo perder a usabilidade
das pessoas na sociedade.

Qual o impacto dessa sucessdo de meios de comunicagcdo no cotidiano das
pessoas? DeFleur & Ball-Rokeach avaliam que vivemos, hoje, numa sociedade em
constante mutaggo.>*® Os meios se superam, a sociedade se altera. A dificuldade em
compreender as caracteristicas desse processo dos meios de comunicagdo torna-se
semel hante & de buscar respostas para os dilemas intrinsecos da propria sociedade.

Vemos a seguir um quadro com arelacdo entre os desenvolvimentos de cada Era

€ as respectivas caracteristicas na mensagem.

Quadro 8. Influéncia das diferentes Eras da Comunicagio sobr e as mensagens.**

Erasda Comunicagao Caracteristicas da mensagem
Simbolos e Sinais Simples e vagarosa

Fala Feita através de representactes
Escrita Padronizada

I mpresséo Copiada

Meios de massa e computadores | Instantanea, complexa e mutavel

Com o advento da comunicagdo de massa, a tarefa de identificar as
caracteristicas da mensagem tornou-se mais dificil. DeFleur & Ball-Rokeach usaram os

adjetivos “complexa’ e “mutavel” para definir a mensagem. Trata-se de um novo

339 | bid, p. 40. A andlise sobre os efeitos daimpressio na psicol ogia humana é de Charles Horton Cooley,
citado pelos autores.

30 |bid, p. 41-2.

31 Quadro baseado na leitura de Teorias da Comunicagdo de Massa, DeFleur & Ball-Rokeach.
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periodo, no qual a prépria definicdo de sociedade € mutavel, inconstante. Dai, muitos
autores usarem o termo “sociedade complexa’.

O conceito de sociedade passa a ser visto de acordo com interesses difusos dos
cidaddos que a compdem — a chamada “massa’. S&0 interesses nem sempre
homogéneos. Apesar de todos fazerem parte da mesma sociedade, eles ndo constituem
propriamente um todo em seus desejos e necessidades individuais.

Herbert Blumer advertiu que a massa ndo tem caracteristica de uma sociedade
ou de uma comunidade. E um agregado de individuos separados, desligados e
andbnimos. Dai, a dificuldade em se apreender uma definicdo. Por outro lado, esses
individuos formam um grupo homogéneo. A massa indica, segundo Blumer, um grupo
coletivo, elementar e espontéaneo, muito semelhante a multiddo. A massa é representada
por pessoas que participam de um comportamento de massa. Ela possui caracteristicas
especificas. seus participantes sdo de qualquer profissdo e categoria social; € um grupo
andbnimo, composto por individuos anbnimos; ha pouca interacdo ou troca de
experiéncias entre os membros da massa; possui organizacao fragil e ndo é capaz de agir
de forma integrada.®*?

Vé-se, portanto, que é o todo que caracteriza a massa. E as diferencas entre os
individuos? E as suas vontades e anseios, suas qualificagdes e crencas pessoais?

Nas sociedades modernas, o mesmo individuo pode ser cristdo na missa e
francés diante do monumento aos mortos, advertiu Edgard Morin.*** O individuo ocupa
espacos distintos, assume caracteristicas distintas, ou seja, assume diferentes papéis
sociais***. Ele pode ser nacionalista ao votar, religioso ao chegar em casa, autoritério ao
ir para o trabalho. Como definir uma Unica caracteristica para a grande reunido desses
individuos na sociedade? Apenas generalizando-os, sga pela nacionalidade, ou pela
religido, por grupos especificos aos quais pertencem, ou por seus gostos.

A cultura de massa proporciona a integragcdo dessa realidade complexa, pela qual
cada individuo pertence a diversos grupos reconhecidos na sociedade. Dessa forma, o
objeto de interesse dessa sociedade ndo € definido de maneira Unica, centralizada, por
isso, ela € adjetivada como “complexa’. Os objetivos dos individuos sdo dificeis de
serem compreendidos numa visdo ordenada: a forma de comportamento € composta por
linhas individuais, e ndo apenas por uma agéo combinada. Este comportamento isolado

32 Hebert Blumer, “A Massa, o Piblico e a Opinigo Publica’, texto retirado do livro Comunicacéo e
Inddstria Cultural, de Gabrid Cohn (org.), p. 177-186.

33 Edgard Morin, Cultura de Massas no Século XX: o espirito do tempo, p. 15-36.

344 Aqui, faz-se referéncia a teoria sociol dgica.
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dos individuos € um fator decisivo para compor o sentido do uso dos meios de
comunicacdo. Logo, é através de comportamentos confusos e difusos, pessoais e gerais,
gue os meios sdo utilizados, refletindo objetivos e interesses anémalos.

Pode-se concluir que os meios de comunicacdo na sociedade complexatendem a
propiciar uma interacdo entre as pessoas, a busca de ideais razoavelmente eqlianimes,
pois eles tanto forcam, quanto servem a demanda de reconhecimentos mituos entre os
individuos. Todos leem os jornais. Todos falam ao telefone. Todos se informam pelos
livros, escutam o réadio, assistem atelevisao.

Por outro lado, a percepcdo dos meios difere de pessoa para pessoa,
principalmente quando discutimos o contetido produzido por cada veiculo. O impacto
dos meios altera, de fato, as relagOes entre as pessoas, mas ndo podemos dizer que
conduzem a uma total equalizagcdo. Novos meios propiciam novas formas de interacéo
gue sdo efetivadas continuamente pelas pessoas na sociedade. A readequagdo dos meios
antigos também fornece essa mesma possibilidade de inser¢cdo de praticas novas pelos
individuos no todo social. Mas esse ndo é um processo totalizante na sociedade no
sentido de que todos irdo agir da mesma forma. Os contelidos podem ser apreendidos de
forma diferente por pessoas distintas e os sentidos provocados pelos meios também.
Novamente, observamos as caracteristicas da mensagem apontadas por DeFleur & Ball-
Rokeach: “complexa’ e “mutavel”. Um programa de TV pode ser entendido como
reaciondrio por alguns e libertario por outros. E a prépria TV pode ser utilizada para
entretenimento, ou para prover a familia de informacdo. A TV pode ser meramente
decorativa ou instrumento fundamental na formacéo de uma pessoa. A TV pode ter
multiplas fungBes, assim como 0 seu conteldo pode ter diferentes apreensdes pelas
pessoas.

Morin, como muitos outros, ressaltou ainda a importancia dos meios de
comunicagdo na definicdo da cultura na sociedade complexa. Ele define a cultura de
massa como aquela que é produzida segundo normas macicas da fabricagcdo industrial e
propagada por técnicas de difusdo igualmente macicas. Essa cultura é oriunda da
imprensa, do cinema, do radio, da televisdo, enfim, dos meios de comunicagdo. Ela
constitui um corpo complexo de normas, simbolos, mitos e imagens que penetram nos
individuos, estruturam os sentidos, orientam as emocdes a tal ponto que o autor fala
numa Segunda Revolucéo Industrial: a que se processa nas imagens e nos sonhos das
pessoas, a partir do século XX. Trata-se, segundo Morin, de uma colonizagdo vertical,
pois penetra na ama humana. E também uma revolugdo do espirito: influencia

142



diretamente a alma e opera-se num progresso ininterrupto da técnica. Esse progresso
ndo penetra mais somente na organizacdo exterior, mas no dominio interior do homem.
Para Morin, ndo ha uma molécula que ndo vibre com as mensagens que brotam nas
antenas de radio, da televisdo, nas rotativas dos jornais, nas peliculas, em tudo o que
roda, navega e voa. A cultura de massa penetra na vida prética e na vida imaginaria dos
individuos.®* E, desde os anos 1990, essa operacionalizacdo da cultura de massa,

contou com um novo meio de comunicagao: a lnternet.

A Eradalnformacdo: alnternet e uma nova cultura de massa
Em 1980, Alvin Tofler realizou outra periodizagdo da histéria das sociedades
ocidentais. Ele separou a histéria do mundo em trés eras, ou ondas. A primeira foi a
Onda Agricola. Nela, os individuos tinham que estar todos na mesma hora e no mesmo
local para plantar. A segunda foi a Onda Industrial. Nessa, as pessoas tinham de
trabalhar todos os dias na mesma linha de montagem. Note-se, portanto, que, em ambas,
osindividuos tinham que estar sincronizados para produzir.>*®
Agora, vivemos a Era da Informagdo — a Terceira Onda de Tofler — e a novidade
nao € apenas que ndo precisamos mais ficar ordenados no mesmo local para produzir.
“Ha uma nova riqueza se criando e ela ndo se conta em dinheiro”, constatou Tofler.>*’
Quando a riqueza se contava em terras, €a era limitada, SO dava para
plantar uma coisa por vez. Na Era da Informacdo, todos podemos usar o
mesmo conhecimento a0 mesmo tempo. Os economistas ainda ndo
descobriram como contar esses valores produzidos de graca, mas é o
que esta mudando tudo.**®
Para Lee Siegel, 0 que vemos na Internet ndo € cultura de massa no sentido de
que é produzida para a massa por um ndmero reduzido de agentes. E a cultura, agora,
sendo produzida de fato pela massa na qual todas as pessoas sdo agentes. Esse
movimento certamente afeta os outros meios de comunicagdo. “AsS vozes mais
irresponsaveis, mais barulhentas e agressivas estdo erodindo a autoridade do jornalismo
tradicional. Quando todos tém o mesmo direito de falar, acaba a discordancia’, afirmou

o critico e ensaista americano.®*

345 .
Ibid.
346 Ver a andlise sobre 0 pensamento de Alvin Tofler em “Bem-vindo & era do almogo grétis’, coluna de
Pedro Ddria, publicada em O Estado de SPaulo, no caderno Link, em 14 de agosto de 2007.
347 .
Ibid.
8 | bid.
39 « A ansiedade de exposicdo”, reportagem de Licia Guimaraes, publicada em O Estado de SPaulo, em
2 de marco de 2008, no Caderno Aliés, p. K.
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Ou sgja, todos se informam e todos informam. O monopdlio dos agentes de
informac@o teria chegado ao fim e, com isso, estariamos diante de uma nova
configuragdo da cultura na sociedade. Continua sendo uma cultura de massa, até porque
0S meios de comunicagdo que a antecederam (televisdo, radio, jornais, revistas, etc)
permanecem bastante atuantes, mas adquiriu caracteristicas novas. A producdo e a
recepcdo da informagdo estdo amplamente difundidas entre todas as pessoas na
sociedade. Elas sdo mais livres na producdo e na recepcdo de contelido e o impacto
desta nova configurag@o € crescente na relagdo das pessoas. Numa mistura de difusdo
intensa e liberdade desregrada todos podem receber e fazer cultura.

As andlises sobre a Internet ainda se ddo simultaneamente as ateracoes
produzidas na sociedade, mas podemos identificar que a Rede propicia simultaneamente
um pouco das duas formas de inser¢do das pessoas através dos meios de comunicacdo
na sociedade complexa. A Internet € ao mesmo tempo um meio individual e um meio de
massa. Ela permite a leitura localizada e personalizada dos jornais impressos e também
a congregacdo de informagdes gerais a sociedade, como a televisdo. Ela é livro,
enquanto leitura de gabinete, numa sala fechada com uma tela de computador na frente,
e também é rédio ao permitir que alguém escute uma informag&o, ligue para a emissora
e participe imediatamente do programa. Ela € leitura particular e interagdo com o todo.

Para Juan Varela, a capacidade de interagdo presente na Internet levou a uma
volta a cultura oral. Segundo €ele, o didlogo se perdeu aps poucos no desenvolvimento
dos demais meios de comunicagio, com excecdo do telefone e do rédio.*

O radio foi o Unico dos meios convencionais que manteve um alto nivel
de didlogo com seus ouvintes eisso explica em grande parte por que ele
€tdo confidvel e crivel para o publico. Em certa medida € e antecipa os
blogs porque o que as pessoas dizem passa a fazer parte substancial da
mensagem.**

E como se a Internet retomasse caracteristicas da primeira Era na definicio de
DeFleur & Ball-Rokeach. Agora, voltou-se ao didlogo. SO que ndo existe apenas 0
didlogo. Ha outras capacidades igualmente fortes como o &audio, o video, o texto, a
divulgagéo instantanea. E o fato de, como vimos anteriormente, a Internet garantir a
capacidade de um didlogo particular ou coletivo. Ela pode ser um exercicio solitario ou

uma interagdo conjunta

330 « Jornalismo participativo: o jornalismo 3.0", artigo de Juan Varelain Blogs: revolucionando os meios
de comunicacéo, Coletanea de autores, p. 57.
1 | bid.
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Verifica-se, portanto, que, dentro da configuragdo da sociedade complexa, a
Internet € um meio complexo de andlise por exceléncia. Ela abrange possibilidades de
varios meios que, mesmo antes de seu advento, ja eram de andlise bastante dificil na
sociedade, pois eram “complexos’ e “mutaveis’. A mensagem ja era instantanea.
Agora, tornou-se instantanea, mas pode também ser rdpida e vagarosa, analitica e
imediata, copiada ou original.

A Internet abraca todos os meios. Como alertou Caio Tulio Costa, principal
executivo do porta iG, a Rede possui um pouco de cada meio de comunicagéo que lhe
antecedeu. A noticia de rédio é imediata como ocorre hoje na web. A televisdo também
faz interacdo com o seu publico através do telefone. Assim como nalnternet hajornais e
revistas muito profundos, analiticos. “O que faz a diferenca na Internet € a nova
capacidade que passamos a ter de poder buscar a noticia que se desgja, na hora em que
se quer e nas fontes em que se confia’, diferenciou Costa.**

A despeito de, neste ponto, a Internet possuir alguma primazia sobre os demais
meios, 0 fato é que o desenvolvimento permanece constante em todos 0os meios de
comunicagdo. Todos vivem momentos de readequacdo. Novas tendéncias s30
inauguradas e superadas, num movimento continuo. Neste contexto, o préoprio
jornalismo se reconfigura constantemente, consolidando-se como campo de atuagdo
extremamente vivo e mutavel.

Ao descreverem a evolugdo da imprensa de Gutenberg, Briggs & Burke
argumentaram que “a velha midia de comunicagdo oral e por manuscritos coexistiu e
interagiu com a nova midia impressa, assim como esta, hoje, uma midia antiga, convive
com a televisio e a Internet desde o principio do século XX”.**® De fato, as mudancas
sd0 continuas e 0s meios ndo deixaram de coexistir. Nao desaparecem, a despeito de
alguns jornalistas, empresarios e estudiosos aertarem para o fim dos jornais, numa
mensagem constante de medo e receios.

DeFleur & Ball-Rokeach avaliaram que cada meio teve o seu proprio ritmo de
desenvolvimento. Os jornais foram disseminados de forma relativamente devagar no
inicio do século XIX aé atingirem picos de tiragem devido as novas técnicas de
impressdo nas duas Ultimas décadas daguele século, nos Estados Unidos. O cinema teve,
no inicio, a sua disseminagdo por salas escusas, por volta de 1900, até chegar aos

%2 \Ver Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o jornalismo contemporaneo, Coletanea de
autores, p. 118-9.
%3 Briggs & Burke, op.cit., p. 76.
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grandes “palécios’, em 1920, e viver 0 seu auge nos anos 1930 e 1940, quando os
filmes eram importantes fontes de informagdo as pessoas, aém de um modo de
entretenimento caracterizado pelo glamour e luxo. O rédio cresceu rapidamente nos
anos 1920 e 1930 para, depois, ser fortemente impactado pela televiséo e so obteve o
Seu auge em numero de aparelhos por residéncias a partir dos anos 1980. A televisdo
espalhou-se em tempo extraordinariamente reduzido, pulando de 10% para 90% das
residéncias americanas nos anos 1960. “Conforme cada veiculo novo chegou, teve de
encontrar o seu nicho entre os demais existentes”, apontaram os pesquisadores.®**

Hoje, acompanhamos o crescimento exponencial da Internet. Em dois anos,
entre 2006 e 2008, a quantidade de brasileiros que acessam a Rede a partir de sua
propria casa cresceu 78%.%>° Esse crescimento j4 esté levando a uma readequac&o nos
jornais, como acontece com diversos meios de comunicagdo. Essa readequacdo ja esta
em curso no rédio, na TV, no telefone e também em campos distintos de atuagdo, como
o Direito, a Publicidade, as Relagdes Publicas, a MUsica, a Fotografia.

Quando a fotografia tornou-se comum, no fim do século XIX, surgiu a pintura
impressionista e, logo depois, o cubismo. Se retratar o real tornou-se algo comum, o
diferencial passou a ser justamente a busca de representacoes diversas do real. Novos
caminhos para o inconsciente. Um novo campo se abriu para a pintura. Assim como 0S
sumérios desenvolveram a escrita cuneiforme no norte do Golfo Pérsico — regido
proxima a qual os egipcios ainda utilizavam desenhos estilizados para descrever o
mundo (hieroglifos) —, pintores passaram a buscar imagens diferentes do rea para

retratélo de modo a superar a fotografia ®*°

Primeiro, o desenho foi substituido pela
letra cuneiforme. Dois mil anos depois, a fotografia levou a uma readequagdo da
imagem retratada pelos pintores que se aproximaram cada vez mais dos desenhos
estilizados.

A perspectiva de cada meio se altera continuamente no tempo assim como cada
campo de atuagdo passa por mudangas constantes. A escrita ja foi a exata expressdo da
vis8o — um desenho, ou uma sucessdo de desenhos, com o0s pictogramas, e
posteriormente aperfeicoou-se com os hierdglifos. Depois, passou a ser representada
através de cunhas que néo tinham ligac8o direta com os objetos retratados. A pintura

também ja foi a exata imagem do real, ou a imagem “perfeita do real”, na época do

%4 DeFleur & Ball-Rokeach, op.cit., p. 140.
5 Dados darevista Veja, edicgo 2081, 8 de outubro de 2008, coluna“Panorama’, de Felipe Patury, p. 60.
6 DeFleur & Ball-Rokeach, op.cit., p. 34.
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Renascimento. No século XX, surgiu a pintura disforme, esfumagada, ou a cubista, ou a
gue era realizada no chdo com gotgjamentos e tiras de pincéis por Jackson Pollock,
contrapondo-se totalmente a fotografia. Como o cubismo, no qual ndo eram mais
necessarias imagens exatas de objetos, a escrita fonética e suas palavras em formas de
cunhas representaram um salto sobre os hierdglifos. A pintura ja foi sagrada. Para
deslumbrar as pessoas, 0 sagrado era apresentado como o real. A imagem dos homens e
dos deuses era perfeita e a pintura ganhou tons de realismo que impressionam até hoje.
Ja no século XX, a pintura saiu do real porque o real tornou-se comum, banal e
desvalorizado. O real podia ser obtido com um cligue e, portanto, coube a pintura
buscar o imaginario.

Essas s80 mudangas constantes em campos de atuacdo e em meios de
comunicagdo que precisam se readaptar a novas realidades. Existe um processo
constante de substituicéo das capacidades de um meio por outro e da readequacéo deste
altimo para novas funcgdes. O telefone vira radio, como no caso do Hirmondo. O rédio
expande o interesse pelas imagens, como no episddio do Hindenburg. A televisdo
provoca inovagdes no cinema, como novas cores e defini¢oes de imagem.

E o jornalismo: como fica em meio a essas alteracfes constantes nos meios de

comunicagéo?

Osjornaisdiante dos outros meios. um espago em constante disputa

Os jornais tiveram um papel de grande controle sobre a informagdo de tal forma
gue, em algumas ocasides, quando optavam por ndo veiculédla, o publico ficava
literalmente sem saber dos fatos. O New York Times é famoso pelo seu lema “All the
news that fit to print” (“Todas as noticias que puderem ser impressas’), mas guardou
uma reportagem na gaveta por 31 anos. Em 1908, um reporter do jornal na Europa
conseguiu entrevistar o imperador Guilherme I1, da Alemanha. O kaiser criticou a Gr&
Bretanha a quem acusou de “traidora da causa do homem branco”, alertou para o
“perigo amarelo” representado pelo Japdo e disse que o protestantismo iria salvar o
mundo, numa sucessao de afirmagoes racistas. O autor procurou a chancelariaaleméaeo
governo Roosevelt advertiu o jornal que o imperador ndo gostaria que a informagédo

fosse publicada. Apenas em 1939, as vésperas da 22 Guerra Mundial, quando o regime
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nazista ja ocupava novos territérios na Europa, alguns trechos da entrevista foram,
enfim, impressos pelo Times.*’

O jornal também optou por omitir a informagdo de que a CIA plangjava invadir
Cuba, em abril de 1961. Na ocasido, a edicdo decidiu retirar a data marcada para a
invasdo — 18 de abril — e suprimiu a palavra “iminente’, amenizando o cardter de
urgéncia da operacao que seria realizada na Baia dos Porcos, em Cuba, no dia seguinte.
Ap6s a omissdo do jornal e o desastre da operacdo da CIA em Cuba, o presidente John
F. Kennedy afirmou ao publisher do Times que se o jornal tivesse publicado a
informag&o, teria evitado “um erro colossal” do governo americano.**®

Outras omissdes também marcaram a historia do jornal. Correspondente do
Times em Moscou entre 1921 e 1934, Walter Duranty escreveu véarias reportagens
elogiando o regime de Josef Stélin. Suas matérias diziam que a coletivizacdo da
agricultura funcionava bem, que a Justica era eficaz e que ndo havia fome na Russia.
Ele chegou a ganhar um prémio Pulitzer por sua cobertura sobre a Russia na década de
1930. Pois o prémio é contestado até hoje ja que o curso da histéria mostrou que a
realidade retratada por Duranty ndo era exatamente 0 gque acontecia na Unido Soviética
As suas reportagens contribuiram para que muitos americanos acreditassem em
beneficios e conquistas do regime soviético que, na prética, no existiam.**®

Se de um lado, h4 casos em que os jornais literalmente esconderam ou
distorceram informagfes do publico, tornando-o, portanto, aheio aos acontecimentos,
de outro, se multiplicam os episddios em que as pessoas SO tomaram conhecimento da
realidade dos fatos através da leitura dos jornais.

O mesmo New York Times que omitiu a informag&o sobre a operacéo de invasdo
da CIA em Cuba desafiou duramente o governo ao divulgar documentos secretos sobre
a Guerra do Vietnd. O jornal foi ameacado pelo governo que recorreu a Justica onde
obteve liminar para impedi-lo de veicular os documentos do Pentagono, no episddio que
ficou conhecido como “The Pentagon Pappers’ (“os documentos do Pentdgono”) ao
publicar documentos confidenciais sobre a Guerrado Vietnd, em 1971.%%°

O jornal foi responsavel pela publicagcdo da primeira reportagem contando que a
Alemanha nazista e a ltalia fascista ajudavam o general Franco durante a Guerra Civil
Espanhola (1936-9). E o seu concorrente britanico The Times foi o primeiro a dar a

%7 Matias M. Molina, Os melhores jornais do mundo, p. 142.
%8 | bid, p. 130-1.
%9 |bid, p. 121-2.
30 | bid, p. 132-3.
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informacdo de que avides alemdes sobrevoaram a cidade de Guernica, antes do
bombardeio que levou a morte de milhares de civis, em 1937. Essa reportagem teve
tamanha repercussdo internacional que levou o governo de Franco a desmenti-la,
culpando os bascos pela destruicdo. O texto do The Times foi traduzido pelo jornal
comunista L"Humanité e lido pelo pintor espanhol Pablo Picasso, inspirando o seu
famoso quadro.®** The Times foi também o primeiro jornal a informar sobre a chegada
do homem ao topo do Monte Everest, em 1953.%%

O jornal alem&o Frankfurter Zeitung deu a primeira informacgéo sobre o ataque
das tropas de Hitler a Unido Soviética, em junho de 1941. A reportagem relatou as
gualidades do Exército Russo, mostrou como a resisténcia daguele pais seria forte e
persistente contra os demées. E o jornal foi fechado dois anos depois por falta de méo
de obra®®

A execucdo de centenas de palestinos em Shatilla, no sul do Libano, em 1982,
chegou ao publico através do correspondente do New York Times em Telavive, Thomas
Friedman. Judeu, Friedman chegou a pedir para ndo escrever sobre o episddio, mas
acabou convencido pelo editor e a sua matéria foi responsavel por revelar a0 mundo o
massacre promovido por tropas cristas libanesas sob a complacéncia do Exército de
|srael 3%

Verifica-se, assim, que um mesmo jornal pode ser responsavel por omissdes e
por revelacbes historicas dos acontecimentos. Nota-se claramente que h& fatos
histéricos que foram revelados a0 mundo através do meio jornal. Os jornais foram os
primeiros a contar a0 mundo sobre episddios histéricos de guerra, relatorios estratégicos
internos de governo, planos de ataque, bombardeios, mas também publicaram fatos
distorcidos ou simplesmente omitiram informagdes e relatos de grandes acontecimentos.

De fato, os jornais tornaram-se t&o importantes como primeira fonte de
informagdes que, nos anos 1980, o investidor Warren Buffet, conhecidamente um
sujeito obcecado por obter informagdes sobre as empresas, fez um acordo com o Wall
Street Journal para receber as suas edicbes em primeira mao antes da meia noite,
enquanto os demais assinantes so poderiam 1&-lo pela manhd®® Dessa forma, ele

%1 | bid, p. 124, 394-6.

%2 | bid, p. 400.

33 | bid, p. 470.

%4 |bid, p. 127.

%5 “As ligBes do maior investidor da histéria’, reportagem de Cristiane Mano, publicada na revista
Exame, em 8 de outubro de 2008, p. 128.
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conseguia se preparar melhor do que os seus concorrentes antes da Bolsa de Valores
abrir na manha seguinte.

Hoje, a primazia nas informacdes é objeto de constantes disputas entre 0s meios
de comunicagdo. Jornais impressos, revistas, redes de TV e de rédio, sites noticiosos e
blogueiros trabalham todos os dias para serem 0s primeiros a veicularem determinadas
noticias.

Assim como dois jornais de uma mesma cidade disputam por vender mais e
obter mais anunciantes, duas redes de TV da mesma regido competem para obter
melhores historias e rédios buscam os melhores locutores e as misicas mais ouvidas, 0s
meios também competem entre si pela atengdo do publico. O jornal compete com outros
jornais, mas o jornal também compete com a TV, com o réadio e com a Internet. E
comum ver jornalistas de TV lamentando um “furo” dado por um jornal e vice-versa.

Essa competicdo entre os meios pdde ser notada por Maxwell McCombs, em
1968, quando ele procurou informagdes sobre a eleicdo americana daquele ano a partir
de cinco jornais, dois canais de TV e duas revistas semanais. McCombs verificou que 0s
meios de forma geral provocaram um forte impacto e influenciaram significativamente
os eleitores. Em 1972, ele aliou-se a Shaw para analisar a campanha presidencial
seguinte. Eles escolheram uma cidade (Charlotte Ville, na Carolina do Norte) e
verificaram que, na medida em que a eleicdo avangava, tornava-se maior a atencdo dos
eleitores e, assim, estabelecia-se uma verdadeira correlacéo entre a agenda dos meios e

a dos receptores.*®

A pesguisa obteve grande destaque por difundir a tese da agenda-
setting. Porém, McCombs & Shaw também chegaram a outra conclusdo importante.
Eles notaram que 0s meios impressos possuiam certa hierarquia sobre os eletrénicos
guanto ao agendamento dos assuntos (dos temas das campanhas) aos eleitores. A
conclusdo aqui € que um determinado meio pode agendar outros — fenbmeno também
observado no Brasil no impeachment do ent&o presidente Fernando Collor de Mello, em
1992, quando as revistas semanais produziram diversas informagdes exclusivas que
levavam a televisdo, o radio e os préprios jornais impressos a repercuti-las. >’

Podemos verificar, assim, que os meios disputam entre si, cotidianamente, a
primazia na producéo de noticias e 0 espaco junto aos receptores. Ha épocas em que 0s

jornais se destacam como nas elei¢des americanas de 1972, em Charlotte Ville. E ha

36 \er, por exemplo, Antonio Hohlfeldt, “Hipéteses Contemporaneas de Pesquisa em Comunicagdo”, in
Teorias da Comunicacdo: conceitos, escolas e tendéncias, p. 187 a 203.

%7 O protagonismo das revistas no episddio do impeachment do presidente Collor esta descrito em
Noticias do Planalto: aimprensa e Fernando Collor, de Mario Sergio Conti.
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periodos em que as revistas semanais conseguem maior notoriedade, como no
impeachment do presidente Collor em 1992.
McLuhan citou o exemplo de Franklin Delano Roosevelt, que utilizou o rédio

para sufocar as criticas que recebia dos jornais impressos.*®

Ramonet apontou o papel
prioritario da televisdo na Guerra do Golfo, em 1991, quando outros meios replicavam
as informacdes dadas pela TV. A Guerra do Golfo foi especialmente importante para o
desenvolvimento da TV a cabo dada a relevancia da CNN naguela cobertura (até, entéo,
aprimeirarede a dar noticias 24 horas por dia para diversos paises, ab mesmo tempo).

A Internet foi 0 meio que pautou diversos acontecimentos a partir de meados dos
anos 1990, como o caso Monica Lewinsky, a derrocada do candidato John Kerry nas
eleicdes de 2004, a queda da cUpula do New York Times por causa do caso Jayson Blair.
O caso Bill Clinton-Monica Lewinsky foi revelado por um blogueiro: o jornalista Matt
Drudge deu a primeira reportagem sobre o escandalo em seu site, em 17 de janeiro de
1998. Foi um dos maiores “furos’ da histéria daimprensa americana. Os jornais escritos
SO publicaram a histéria quatro dias depois, huma reportagem do Washington Post, o
gue gerou discussdes a respeito de uma suposta protecdo da imprensa escrita ao
presidente. A professora Zélia Leal Adghirni observou que, para alguns pesquisadores
da &rea de jornalismo digital, o caso Clinton-Lewinsky teria significado para a Internet o
mesmo que a Guerra do Golfo para a CNN, ou 0 assassinato de Kennedy para a
televisdo: o fato fundador de uma nova midia.**°

Notamos, agora, que a Internet ultrapassou de certa forma o jornal impresso
como principal fonte de informagdo no trabalho dos jornalistas. Em outubro de 2008,
57% dos jornalistas brasileiros consideraram os sites e 0s blogs como as suas principais
fontes de informagdo cotidianas. Os jornais foram apontados apenas em 28% das
respostas, seguidos pelo rédio e pelos telgjornais. A preponderancia da Internet sobre
outras fontes de noticias foi apontada por profissionais de todos os meios de
comunicagdo, alcangando indices maiores junto atrabalhadores menos experientes e aos
gue atuam em veiculos online (73%), e ainda a jornalistas de veiculos impressos (54%).
Os jornais em papel, por sua vez, atingiram 0S seus maiores percentuais como fontes

38 M.McLuhan, Os Meios de Comunicagio como Extensdes do Homem, p. 46.
%9 7dia Leal Adghirni, “Jornalismo on-line e identidade profissional do jornalista’, in Luiz Gonzaga
Motta (org.), Imprensa e poder, p. 151.
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para os jornalistas de TV (34%) e também de meios impressos (33%).3"°

Ou sgja, 0s
jornalistas estdo buscando mais informacfes na Internet do que nos préprios jornais.
Claro que isso ocorre pelo fator de atualizacdo constante propiciado pela Internet. A
mesma pesquisa mostrou que a segunda principal fonte de informagdo sdo os jornais
impressos (38%). Logo, vemos gue ainda ha um alto indice de busca de informagdes
pelos jornalistas nos meios impressos. A novidade € que a I nternet surge como meio de
atualizagdo constante para os profissionais.

Porém, se a Internet é constantemente consultada pelos profissionais, pode-se
aferir que as suas informagdes sdo confiaveis? A pesguisa mostrou que mais de 80%
dos profissionais de noticias consultam blogs constantemente como fontes de
informac&o. No entanto, ha uma divisdo quanto a confiabilidade dessas informacfes. Ao
todo, 46,2% dos jornalistas acham que os blogs fornecem informacdes relevantes e sdo
boas fontes de consulta, mas 40,4% desconfiam das informagdes dos blogs.*”* Logo, os
blogs sdo utilizados pelos jornais, sd que existe um alto grau de ceticismo com relagéo a
essas consultas.

Para Alastais Campbell, jornalista que foi porta-voz do entdo primeiro-ministro
britAnico Tony Blair entre 1994 e 2003, o ponto principal esta no ritmo da mudanca
“Quando comecei a trabalhar em jornais, ha 28 anos, para a maioria das pessoas, a
midia significava um jornal que a sua familia recebia diariamente e alguns minutos de
noticiario na TV. Hoje, o acance e a escala da midia noticiosa sdo inconcebiveis.”
Campbell acredita que o advento do noticiério 24 horas por dia e sete dias por semana
foi o maior fator de alteracdo da natureza e no tom dos jornais. “ComaTV e o rédio se
tornando os provedores mais imediatos de informagdes, 0s jornais mudaram. Muitos se
tornaram tanto participantes como espectadores do debate politico.” 32

Porém, ndo podemos atestar a Internet um papel preponderante de meio que
prové as informagdes na frente dos outros. Jornalistas da Internet competem com
profissionaisda TV, do radio, das revistas e dos jornais impressos. N&o é porque se trata
de um meio que todos podem acessar a qualquer momento que, necessariamente, nos
trara as novidades mais imediatas. Essa caracteristica da atualizagdo constante também
ndo torna as pessoas mais esclarecidas porque acessam a web. De fato, € mais uma

370 A pesquisa “Baroémetro de Imprensa’ foi realizada pela FSB ComunicagBes entre 30 de junho e 15 de
julho de 2008 com 604 jornalistas brasileiros e divulgada pel os site www.comunique-se.com.br, em 16 de
setembro de 2008, na reportagem “ Jornalistas usam cada vez mais blogs como fontes de informagao”.
371 i

Ibid.
372 “N&o tenha medo de Rupert Murdoch”, artigo de Alastais Campbell publicado en O Estado de
SPaulo, em 12 de agosto de 2007, p. B21.
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questdo de como cada veiculo ou empresa de comunicagdo esta organizada para
produzir as noticias do que uma caracteristica do meio. A Internet pode ter vantagens
guanto a agilidade, o imediatismo, mas isso ndo garante que ela conseguird trazer os
fatos mais relevantes ao publico antes da televisdo, do réadio ou do jornal impresso.

Na Era da Comunicagdo de Massa, os diferentes veiculos foram acusados de:
1) rebaixar as preferéncias culturais do publico; 2) agravar as taxas de delinquiéncia;
3) contribuir para a deterioragdo moral em geral; 4) entorpecer as massas para chegarem
auma superficialidade politica; 5) suprimir a criatividade.*”

Ao mesmo tempo, jornais, emissoras de radio e de televisdo foram apontados
como meios que: 1) exple a corrupgdo; 2) agem como guardibes da liberdade de
expressao; 3) levam um minimo de cultura a milhdes; 4) oferecem divertimento diério
para as massas cansadas da forga de trabalho; 5) informam sobre os acontecimentos no
mundo; 6) melhoram o padré&o de vida pela insisténcia em promover 0 consumo €, com
isso, estimulam a instituicdo da economia na sociedade. "

Gradativamente surgiram teses dizendo que as TVs alienam o publico ao
promover de maneira excessiva 0 entretenimento, ou que 0s jornais focam-se em
declaracfes de politicos e, com isso, se limitam a repetir o que as “autoridades’ querem
dizer, deixando, assim, de informar o publico. O radio foi utilizado para fazer
propaganda politica de governos autoritérios na primeira metade do século XX, e ndo
para esclarecer as pessoas, como Brecht chegou a imaginar. No entanto, essas ndo sdo
caracteristicas estanques dos meios, mas sim, de como cada veiculo é utilizado em
determinado momento histérico por referido governo ou empresa especifica

Infelizmente, existem essas posicOes estanques sobre como encarar o advento
dos meios. Eles podem estar “a servico do mal” ou ser vistos como “salvadores’ na
sociedade. Por outro lado, vé-se agui que o problema ndo esta nos meios, mas sim, na
forma de analis&los. A TV, o radio, ou o jornal ndo sdo lesivos ou benéficos por Si.
Tudo depende da forma como atuam organizados por determinadas empresas em
periodos histéricos especificos. O interessante € notar que a maneira de cada meio atuar
perante as pessoas se altera de acordo com a competicdo dos meios entre si pela
audiéncia. Eles podem ser mais sensacionalistas (funcéo lesiva) ou amplamente
esclarecedores (no cumprimento da fungcdo “iluminista’ defendida pela professora

Moretzsohn). A concorréncia explica assim os meios. Eles se adaptam para tomar o

373 DeFleur & Ball-Rokeach, op.cit., p. 43.
¥ 1bid.
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publico uns dos outros. Ao visar o publico, adequam-se constantemente as demandas
das pessoas.

Poderia se falar agui numa espécie de “selecdo natural” dos meios pela qual eles
adquirem novas formas na sociedade de acordo com a sua adaptacdo tanto pelas pessoas
que deles fazem uso quanto pela competicdo dos veiculos entre si. O professor das
universidades de Massachusetts e Berkeley, Andrew Keen, utilizou a expressdo
“darwinismo digital” para explicar a tendéncia de proliferagdo crescente de textos na
Internet. Segundo Kenn, langar textos na Rede é uma forma necesséria a sobrevivéncia
dagueles que querem ganhar espaco neste ambiente. Esse fenbmeno explicaria o
crescimento exponencial dos blogs, estimados em 70 milhdes de paginas, em meados de
2007. A sobrevivéncia do mais adaptado significa, na Internet, daquele que escreve
mais. “A blogosfera é muito competitiva e masculina. E um jogo em que, para vocé
ganhar, alguém tem que perder. N&o é um lugar para conversas ponderadas.” 3"

Nota-se, portanto, que existe um processo de selecdo natura entre os usuarios do
meio I nternet. Essa adequagdo das pessoas ab novo meio € constante na historia. Hoje, a
velocidade das transformactes tecnologicas leva a algumas constatagbes precipitadas.
Ha estudiosos que consideram que as geragdes atuais hdo se comunicam mais pelas
palavras. O professor Lawrence Lessig, da Universidade Stanford, na Califérnia,
acredita que as palavras foram relegadas a uma forma de alfabetizagcdo, pois existem
outras formas mais atraentes de se comunicar, como as imagens. Segundo Lessig, nos
seculos XIX e XX, ser afabetizado significava aprender a escrever no sentido de unir
palavras para expressar idéias. Hoje, as idéias podem ser expressas de outras formas e
mais rapidamente, sem as palavras escritas. Nada de papel ou de impressos.*”

Dessa forma, alguns pesguisadores pdem literalmente em xeque 0s suportes
antigos, enquanto outros destacam a capacidade de readequacdo dos meios de
comunicagdo em geral. Nota-se, de todo o modo, que vivemos um novo momento no
campo da comunicacdo em que cabe aos veiculos produtores de jornalismo refletir sobre
a necessidade intrinseca de adaptacdes e imp6-las na prética. A grande questdo para
cada um deles € a mesma: como fazé-10?

375 « Atague & blogosfera’, reportagem de Marco Aurédlio Canénico, publicadana Folha de SPaulo, em 30
de julho de 2007, p. E1.

376 A andlise de Lessig foi retirada de entrevista publicada na Folha de SPaulo, sob o titulo “Crimindizar
internautas € um erro”, de Marco Aurédlio Canénico, em 3 de outubro de 2008, p. E7.
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Consideracbes — Os meios substituem os meios, num processo de adaptacéo
continua

Quando surgiu o0 videocassete, alguns pesgquisadores acharam que ele
revolucionaria a educacdo, pois dispensaria de certa forma a presenca de professores nas
salas de aula. E claro que o desenvolvimento dessa tecnologia ndo funcionou bem
assim, pois os estudantes continuaram necessitando de um corpo vivo para dar aulas.®"”

Mas, se 0 videocassete ndo revolucionou a escola, a0 menos como alguns
esperavam, criou temores na indistria do cinema. Produtores de Hollywood
ingressaram com acfes na Justica dos Estados Unidos para proibir as copias. O caso foi
parar na Suprema Corte daguele pais, que, em 1984, decidiu que o uso do videocassete
para gravar programas ndo era ilegal, pois ndo violava os direitos de propriedade
industrial. Esse julgamento abriu as portas para a readlizacdo de cOpias em outras
industrias, como a fonogréfica.®”®

A partir dos anos 1980, os videocassetes tornaram-se amplamente populares. De
200 mil aparelhos vendidos em 1977, nos Estados Unidos, o nimero passou para
13 milhdes, em 1986, ano em que 44,3% das residéncias americanas possuiam um
VCR. O resultado, segundo DeFleur & Ball-Rokeach, € que os videocassetes tornaram
os filmes novamente populares. A indistria do cinema, no inicio do século XX, era
restrita aos “cines poeira’. A partir dos anos 1920, consagrou-se como divertimento de
alto nivel, chegando a elite. Nos anos 1980, os filmes voltaram a ser populares em parte
pelo seu uso através do videocassete.

Diversos fatores influenciam o desenvolvimento de um novo meio de
comunicagdo. Podemos enumerar ab menostrés.

Primeiro, as vantagens comparativas que 0 novo meio possui frente aos meios
pré-existentes. O radio trouxe a noticia imediata. Como vimos no célebre caso do
dirigivel Hindenburg, o rédio rapidamente se firmou na sociedade como meio apto a dar
as noticias quase que simultaneamente a ocorréncia dos fatos e com capacidade de
atudizagdo inexistente até entdo em outros meios. A televisdo trouxe a imagem que
antes tinha de ser desenvolvida internamente por cada pessoa que ouvia o radio. 1sso
implicou de um lado na exatidéo na percepcéo e, de outro, no relaxamento do sistema
Nervoso, agora, passivo a observar a movimentagdo das coisas.

37" DeFleur & Ball-Rokeach, op.cit., p. 134-5.
378 | bid, p. 137.
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Em segundo lugar, o potencial de aperfeicoamento interno do novo meio. O
rédio, no inicio, exigia um aparelho grande e pesado e, portanto, era de dificil utilizagdo
doméstica. Foram necessérias algumas décadas para que o meio rédio, de fato, chega-se
as residéncias dos cidaddos comuns. No caso dos videocassetes, o desenvolvimento de
uma fita com seis horas de gravagcdo no sistema VHS levou ao fim do sistema Betamax

3% O cinema desenvolveu o sistema de éculos de trés

gue sb permitia trés horas.
dimensdes para combater 0 advento da televisio. E o proprio meio em seu processo
natural de desenvolvimento tecnoldgico, que fortalece sua difusdo na sociedade,
demonstrando seu potencial de adaptacéo.

O terceiro fator € justamente a capacidade de popularizacdo do meio na
sociedade. Para tanto, h& condigdes sociais, culturais, politicas e econdmicas que lhe
podem ser favoraveis ou ndo. Essas condigbes sdo mutaveis a todo 0 momento, pois
dependem de uma gama de fatores de dificil previséo.

A Guerra de Secessdo americana nos anos 1860 acelerou o desenvolvimento do
telégrafo. Na Segunda Guerra Mundial, o rédio esteve a servico do governo britéanico
contra os ataques aéreos alemées. S&o dois exempl os fortes de como condigdes politicas
podem levar as pessoas a usufruir com maior intensidade de determinados meios.

A presenca da poderosa Marinha Mercante na I nglaterra, no final do século XIX,
auxiliou no desenvolvimento do réadio por Marconi naquele pais. Ele ja havia realizado
uma das primeiras transmissdes de sinais a distancia sem fios, em Bolonha, em 1895.
No entanto, sO registrou a patente do radio no ano seguinte na Inglaterra, onde a
presenca constante de navios criou uma demanda para a comunicagdo por ondas
eletromagnéticas e permitiu @ Marconi testar continuamente o seu invento.* Dessa
forma, condic¢Bes econdmicas também alteram o desenvolvimento do meio.

As condicdes da sociedade em geral podem levar & maior difusdo de um meio. A
alfabetizagdo ganhou novo interesse nas pessoas a partir de um processo crescente de
maior difusdo de livros que, por sua vez, sO foi possivel com as novas técnicas de
impressdo desenvolvidas por Gutenberg, no seculo XV. Logo, o desenvolvimento dos
meios esta atrelado ao desenvolvimento da sociedade como um todo.

Algumas mudangas sdo inevitaveis e, quando falamos em tecnologia, torna-se
praticamente impossivel paré-las. O Japdo tentou impedir o ingresso de armas de fogo

379 .

Ibid.
%0 “Entre a cruz e a antena’, reportagem de Karina Padial, publicada na revista Imprensa, edicdo de
agosto de 2008, p. 70.
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no século XIX para proteger a cultura dos samurais. O resto do mundo estava
fabricando e comprando armas, até que o Japdo notou que a mudanca era inevitéavel e,
finalmente, aderiu. “A tecnologia é como o clima’, afirmou o consultor do New York
Times, Michael Rodgers. “Pode ser bom ou ruim, mas é inevitavel.”*®" Rodgers diz que
ha trés regras para a futurologia. Primeira: as mudangas nem sempre chegam téo rgpido
como imaginamos. Foram dois séculos, segundo MclLuhan, entre a impressora de
Gutenberg e a reconfiguragdo da poesia na sociedade. Muitas impressoes entre uma
forma de escrever e o desenvolvimento de outra, mesmo com o brutal avanco que a
fabricacdo de livros ganhou no periodo. A segunda regra: sempre alguém ganha com a
tecnologia e outros saem perdendo. H& uma nova adequagdo de forcgas e, neste processo,
guem se adapta melhor leva vantagem com relagdo aos demais. E, por fim, a terceira
regra de Rodgers. a tecnologia nos envolve de tal forma que perdemos de vista o que
fazemos. Qual 0 nosso negdcio? Ou como dizem 0s americanos. qual 0 NOSso core
business?** Esse exercicio de repensar a atuagio dos meios deve ser constante para que
ndo fiquemos perdidos frente aos avancos da tecnologia

A dificuldade para analisar 0 processo de readequacdo de cada meio de
comunicagdo é que o “darwinismo” no jornalismo ndo se da necessariamente com a
evolugdo de um mundo pior paraum mundo melhor. A reportagem impressa (tecnologia
mais antiga) pode ser melhor do que a reportagem online (mais recente). E o contrario
também pode ocorrer. Logo, ndo ha uma evolucdo no sentido cléssico que vai do
macaco a0 homem. Ela ndo se da num curso retilineo de maneira que o
desenvolvimento tecnoldgico mais recente sempre supera o anterior. No jornalismo, o
uso do suporte antigo pode superar o suporte novo. A evolugdo no campo dos meios de
comunicagao também ndo ocorre de forma excludente. N&o se pode fazer divisdes entre
meios melhores e piores, no campo da comunicagdo, pois as potencialidades intrinsecas
de cada meio ou suporte dependem do uso que se faz dele pelos seus operadores e de
sua apropriacdo pelas pessoas no dia-a-dia da sociedade. Trata-se, portanto, de uma
evolucdo relacional. Os meios se interligam entre si, formando um sistema mediético, e
atuam junto as pessoas na sociedade, adotando estratégias diferentes para conquista-las.
A conquista de um determinado publico por um meio ndo se d4 como oposicéo ou
exclusdo total do outro. E mais uma superacio pela adociio de uma determinada

%l «0 jornal vai existir por muito tempo’, entrevista com Michael Rodgers, feita por Camila Viegas,
publicada em O Estado de SPaulo, em 11 de junho de 2007, no caderno Link, p. L9.
382 | i

Ibid.
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estratégia que obteve sucesso na conquista de um determinado publico num
determinado momento. E essa nova estratégia pode ser adotada pelo antigo de forma a
superar 0 meio Novo.

Neste contexto, veremos a seguir como 0s jornais estdo sendo repensados no
momento atual em diversos planos de atuagcdo, como o financiamento de suas

operagdes, a producdo de noticias e a interagdo com os leitores.

Capitulo 5 - Tendéncias do Jornalismo

Em 24 de setembro de 2007, o San Francisco Chronicle anunciou que a sua
versao online seria disponibilizada gratuitamente para clientes de uma rede de cafeterias
da cidade, a Tully’s Coffee. O jornal espalhou monitores de LCD em sete lojas da
cafeteria. “Para nds, essa € uma nova maneira de conectar a comunidade que servimos e
tornar nosso contetido disponivel a partir de novas e inovadoras formas’, declarou o
diretor de marketing do Chronicle, Henry S. Ford.

A noticia chamou a atencéo porque, enquanto muitos jornais impressos discutem
aliberagdo total de seus contetidos, um deles resolveu fazer essa abertura para uma rede
local de cafés. Algo inusitado nesse campo.

No mesmo dia, surgiu outra noticia curiosa sobre 0 mesmo assunto: a Economist
resolveu liberar 0 seu conteido para um grupo de “blogueiros influentes’. Novamente
uma estratégia inusitada em meio a discussdo sobre a disponibilizagdo gratuita do
conteldo dos jornais impressos aos leitores. As reportagens da Economist — uma das
mais prestigiadas revistas de andlise politica e econdmica dos Estados Unidos —
passaram a ser remetidas para os blogueiros antes mesmo de serem enviadas aos
assinantes e levadas as bancas. “ldentificamos os cem mais importantes blogs sobre
politica e entregamos para eles o contelido antes mesmo de o publicarmos na edicdo
impressa’, disse o chefe de Informagdes do The Economist Group, Mike Seerey. Para
ele, os blogs sdo as principais fontes de links para as versdes digitais de jornais. Logo, a
estratégia foi a de usar a blogosfera para ampliar 0 nUmero de pageviews do site da
Economist.

Uma semana depois, em 1° de outubro de 2007, o Financial Times resolveu abrir
parte de seu contelido pela Internet. A decisdo foi tomada logo apds o New York Times

anunciar que faria 0 mesmo. A abertura foi limitada a 30 textos por més, explicou o
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publisher do site do FT, len Cheng. Segundo €ele, 0 objetivo foi aumentar o alcance dos
antincios da versdo digital do site Financial.com, que possui 6,5 milhdes de leitores.*®?

S80 trés casos envolvendo meios impressos e estratégias completamente
diferentes para atuar frente a Internet. O que eles nos revelam? Primeiro, um jornal
resolve abrir a sua versdo online para uma rede de cafés. Em seguida, uma revista
decide antecipar 0 seu contelido para um grupo de cem blogueiros influentes. E, depois,
vemos duas marcas tradicionais de jornalismo, como o Financial Times e o New York
Times, abrir boa parte de seu contelido para os leitores em geral. A diferenca é gritante.
Por que temos a abertura para: 1) cafés, 2) blogs, 3) leitores em geral? E com uma
diferenca minima, de apenas uma semana, na ado¢do de diferentes estratégias para fazer
frente a Internet.

O advento de novas ferramentas tecnolgicas trouxe novas dividas a respeito da
sobrevivéncia dos jornais. Os jornais passaram a conviver com novos produtores de
noticias — o0s blogs, portais e os sites noticiosos da Internet — que Ihes tiram leitores e
anunciantes. Neste contexto, o campo do Jornalismo passa por um periodo de
experimentacdes, no qual todo o tipo de estratégia é considerado: desde liberar o acesso
do jornal impresso paratodos os leitores possiveis e, assim, tentar obter novos contratos
para anlncios na Internet, ou permitir o mesmo acesso apenas para uma rede local de
cafeterias, num pegueno acordo comercial.

A literatura especializada tem destacado que o jornalismo esta passando por um
periodo de profundas transformacdes. Para alguns pesquisadores e profissionais do
campo, seria uma revolucdo sO comparavel a invengdo da méguina impressora de
Gutenberg.®** De fato, vivemos uma revolucdo com mudangas bruscas nas préticas do
jornalismo. Neste contexto, ndo sera suficiente apenas transferir o contelido nos
formatos tradicionais de apresentacdo da noticia para a Internet. Para a professora Beth
Saad, ao contrério das revolucgdes tecnoldgicas anteriores em que havia a predominancia

da informacéo sobre a tecnologia, agora sdo as tecnologias que agem sobre a

33 Os trés casos foram retirados de reportagens do site Comunique-se, com informagdes dos sites
Jornalista da Web e Editor & Publisher. Os dois primeiros foram acessados no dia 24 de setembro de
2007: “San Francisco Chronicle oferecerd verso digital para clientes de cafeteria’ e “The Economist
libera contelido para blogueiros e espera aumentar audiéncia’. O terceiro caso foi publicado em 4 de
outubro de 2007: “Financial Times libera parcialmente contetido online”.

%4 Briggs & Burke, op.cit., p. 76. Rosental Calmon Alves também afirma em Noticias del Poder — buenas
y malas artes del periodismo politico, p. 375: “Estamos passando por uma revolugdo em termos de
mangio e de acesso a informagdo que, paramim, sO é comparavel a criagdo daimpressora de Gutenberg”.
Hugh Hewitt, Blog: entenda a revolucéo que vai mudar o seu mundo, p. 78-90, diz que hoje vivemos um
periodo semelhante ao da maguina impressora de Gutenberg. “Ele forneceu os meios pelos quais uma
pessoa pode se comunicar com as massas sem ainterferéncia das estruturas institucionais.”
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385 Assim, é o proprio ambiente

informac&o para transformar a economia e a sociedade.
gue passou a auar sobre a informagdo. Nesse movimento, podemos notar que, na
doutrina académica®®, em reportagens sobre os dilemas enfrentados pelaimprensa e em
artigos de especialistas em Comunicagdo, a discussdo sobre as transformagdes recentes
no jornalismo é tratada a partir de dimensbes a0 mesmo tempo distintas e
complementares. E possivel destacar trés:

= adimensdo do financiamento dos meios;

= adimensdo da mensagem, ou do contelido produzido pelos meios;

= adimensdo dainteragdo com o leitor, ou interatividade.

Primeiro, temos mudancas drasticas no plano do financiamento dos jornais
impressos. A Rede trouxe novas formas de anunciar e, portanto, alterou 0s mecanismos
de faturamento dos meios tradicionais. Com a Internet, eles convivem com a ameaca de
perda de fatias de publicidade — que estaria rumando, ainda que lentamente, para 0s
veiculos online.

O advento da Internet levou a uma nova divisdo no “bolo” publicitério, naqual a
Rede surgiu para disputar com os meios tradicionais de comunicacdo — o rédio, a TV, as
revistas e os jornais impressos. Em dez anos, a I nternet obteve 7% dos investimentos de
publicidade no mundo. JA a midia impressa caiu de 49%, em 1998, quando era o
principal meio na obtencdo de investimentos publicitérios, para 34%, em 2007. Os
meios impressos perderam a primeira colocagdo para a televisdo. Essa passou de 37,6%
para 46,1% no mesmo periodo. O radio, o cinema e a midia exterior (outdoors, por
exemplo) mantiveram-se com 13%. A pesquisa foi realizada pela World Advertising
Trends 2008, que monitora os orcamentos de propaganda em 88 paises de cinco
continentes. Nota-se, de maneira geral, que as revistas e jornais impressos foram 0s
Unicos que registraram queda nesses dez anos e que a Internet saltou para 7% no
periodo. A conclusdo do instituto € a de que a Internet, num momento de fragmentacdo
geral da midia, passou a disputar fortemente a atengcdo dos anunciantes, particularmente
dos classificados, com perdas para 0s meios impressos nesse processo.*®’

3% Beth Saad, Estratégias para a Midia Digital: Internet, Informag&io e Comunicacgo, p. 44.

36 Entendemos por “doutrina’ as reflexdes sobre jornalismo feitas por autores e estudiosos do tema,
caracterizadas por um grande poder de influéncia sobre outros estudi0sos.

37 « Propaganda global soma US$ 563 bi”, reportagem de Cibele Santos, publicada na Gazeta Mercantil
em 5 de novembro de 2008, p. C1.
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Outra discusséo frequiente ao tratarmos do plano do financiamento dos meios: 0
custo das operagdes noticiosas na Internet € comumente apresentado como baixo em
comparagfes com 0s custos dos jornais impressos. A impressdo de jornals exige
custosas operacOes gréficas e um complexo sistema de distribuico. Ja a Internet é
freqUientemente apontada como uma forma quase gratuita de disseminac&o de noticias.

A segunda dimensdo também traz questdes bastante complexas. A producdo de
noticias passa por novos desafios como a maior agilidade na apuracdo, novos
paré@metros para a redacdo e para a edicdo de noticias. A Internet permite a divulgacdo
da noticia com mais rapidez do que nos meios impressos. Com isso, ela pode “sair na
frente” na revelagdo dos fatos, deixando os jornais tradicionais num segundo plano
nessa atividade, ou deslocando-os para a atividade de andlise ou explicagdes dos fatos.
Neste contexto, a Rede passou a exigir niveis gritantes de celeridade na producéo
noticiosa, afetando os processos de apuracdo, redacéo e edicdo. Aqui, vamos tratar de
cada um destes processos, de forma separada, mas veremos também que os desafios em
cada um destes processos levam a formacdo de um quadro geral em que novos
paradigmas sdo postos diante dos jornais, forcando a adocéo de estratégias por cada
veiculo.

A terceira dimensdo refere-se a interagdo dos meios de comunicagdo com o
publico, que, no caso da Internet, € chamada de interatividade. De fato, a producéo de
noticias passou a contar na Rede com a participacdo dos leitores, que podem opinar
sobre o0 que leem, gjudar os jornalistas no processo de formulagdo do texto e aé mesmo
redigir as suas proprias matérias. Nessa vertente, temos, portanto, alteractes no plano da
participacdo dos leitores na confecgdo das mensagens produzidas pelos meios de
comunicagao.

Neste contexto, 0s jornais impressos atravessam um momento delicado, no qual
se veem sitiados tanto pelas pressdes advindas de novas formas de anunciar quanto pela
busca de estratégias para manter o seu contelido importante e atraente para o publico
leitor. A Internet € um novo concorrente na divisdo do “bolo” publicitario (dimensdo do
financiamento). A Rede também afeta 0s meios tradicionais ao levé-los a rediscutir o
seu papel de produzir noticias (dimensdo do contetdo). E, por fim, criou novas formas
de interagdo entre os produtores e os consumidores de noticias (dimensdo da interacdo).

Vamos, a partir de agora, verificar ponto a ponto as principais questoes
envolvendo cada uma dessas dimensdes de modo a obter um quadro sobre as visdes e
tendéncias do jornalismo na atualidade.
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O financiamento dos meiosimpressos. crise nos EUA, festa no Brasil

A publicidade esta crescendo a taxas largas na Internet, enquanto existe uma
tendéncia de queda de circulagdo nos jornais impressos. Esse é o discurso geral que tem
sido difundido nos ultimos anos com relag@o a Rede. Porém, h4a uma clara distingdo
entre as noticias veiculadas sobre 0 assunto nos Estados Unidos e no Brasil. No
primeiro caso, 0 cendrio dos meios impressos americanos estd bem préximo do caos. Os
blogs e sites noticiosos estdo bastante desenvolvidos, obtendo cada vez mais publico e
receita. JA as versdes impressas estdo perdendo continuamente a sua circulagdo
chegando a indices préximos dos anos 1970.

“Osjornais estéo perdendo leitores paraa Internet. E ndo apenas leitores. Talvez
mais preocupante no curto prazo seja a transferéncia dos anincios classificados — o
‘mana de ouro’ — para a Rede, principalmente os de empregos, iméveis e de veiculos’,
afirmou o jornalista Matias Molina a0 avaliar a situacdo dos veiculos impressos na
Europa e nos Estados Unidos.*®®

Nos Estados Unidos, as reportagens alertam para essa tendéncia (desesperadora
para os jornais) de queda de circulacdo e de perda de anincios publicitarios. Segundo
informagdes do New York Times, o valor da publicidade gasto em Internet nos Estados
Unidos subiu de US$ 4,2 bilhdes em 2004 para US$ 5,1 bilhdes em 2005. No mesmo
periodo, os gastos publicitérios dos jornais de circulagdo nacional no mercado norte-
americano estagnaram: foram de US$ 1,5 bilh&o para US$ 1,6 bilh&o.**

Um ano depois, em 2006, os maus resultados financeiros comegaram a atingir as
marcas com consolidadas de jornalismo nos Estados Unidos. O New York Times perdeu
US$ 648 milhdes apenas no ultimo trimestre de 2006. Ao todo, foram cortados 18.809
postos de trabalho em empresas jornalisticas naguele ano. O nimero € quase 90% a
mais do que em 2005, segundo a consultoria Challenger Gray & Christmas. Foi um ano
de cortes de pessoal sem precedentes nas redagbes americanas. Em 2000, os jornais
americanos tinham 282 correspondentes no exterior. Apos 0 11 de setembro de 2001,
eles foram obrigados a reinvestir nas sucursais, principalmente no Oriente Médio, € o
nimero saltou para 304 repérteres no exterior. Em 2006, fechou com 249

38 Matias M. Molina, Os Melhores Jornais do Mundo — Uma Visio da Imprensa Internacional. Sdo
Paulo: Editora Globo, 2007. p. 20.

39 Os dados foram retirados da coluna de Fernando Rodrigues que citou o jornal americano: “A Internet
na politica”, Folha de S.Paulo, 13 de fevereiro de 2006, p. A2.
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correspondentes. O nimero caiu para 239 correspondentes no comego de 2007, numa
clara tendéncia de queda.>*

Nos Estados Unidos, a verba da publicidade esta migrando das TVs e dos jornais
para a Internet. De acordo com estudo feito pela consultoria Advertising Age, 0s gastos
com publicidade online aumentaram 33% de 2006 para 2007, o que corresponde a US$
2,6 bilhfes. Ja a midia impressa perdeu 8,5% no periodo, ou US$ 674 milhdes. As TVs
perderam 1,2%, ou US$ 406 milhdes.** Ainda que a perda da TV tenha sido menor, a
tendéncia é bastante clara: apenas a publicidade na Rede esta subindo. E paraosjornais
americanos a gueda é avassaladora.

O New York Times perdeu 8% em publicidade em 2007. Em fevereiro do ano
seguinte, o jornal cortou cem postos de trabalho de um total de 1.332 funcionérios e
anunciou um plano de demissdes voluntérias.*** Em novembro, a direcdo do jornal
anunciou perda de 20,9% nas receitas com publicidade em comparagdo com 0 mesmo
més de 2007.3%® No inicio de dezembro, o grupo divulgou um plano para hipotecar a sua
nova sede em Manhattan. O objetivo era conseguir um empréstimo de US$ 225
milhdes, dinheiro que seria utilizado para solucionar problemas no fluxo de capital do
jornal causados pela queda nas receitas e pela falta de crédito.*** No fim de dezembro de
2008, o Times anunciou a venda da sua participagdo na New England Sports Ventures,
dona do time de beisebol Boston Red Sox. A meta aqui era a de arrecadar US$ 166
milhdes.** Em 5 de janeiro de 2009, o New York Times tomou uma decisio polémicae
inovadora para enfrentar a crise de queda de tiragem e de perda de anunciantes. o jornal
resolveu vender espacos publicitérios na primeira pagina. O primeiro anancio desse tipo

foi publicado nagquela data no canto inferior da capa do jornal.>*

390 Os dados sobre aimprensa americana estdo em “ Relatos de segunda m&o”, coluna de Marcelo Beraba,
ombudsman da Folha de SPaulo, publicada em 4 de fevereiro de 2007, p. A8.

%1 “Nos EUA, publicidade migra de TVs e jornais para a web”, matéria veiculada no site
www.comunigue-se.com.br, em 24 de junho de 2008.

392 “New York Times corta cem postos de trabalho”, matéria das agéncias EFE e AFP, veiculada no site
www.comunigue-se.com.br, em 15 de fevereiro de 2008.

393 «“New York Times registra queda nas receitas com publicidade’, matéria veiculadano site
www.comunique-se.com.br, em 26 de dezembro de 2008.

39 “NYT vai hipotecar sede para enfrentar crise de crédito”, matéria veiculada no site www.comunique-
se.com.br, em 8 de dezembro de 2008.

3% “New York Times anuncia venda de time de beisebol para enfrentar crise”, matéria veiculada no site
www.comunique-se.com.br, em 29 de dezembro de 2008.

3% “Para aumentar receita, NYT vende espago na primeira pagina’, matéria do site www.comunique-
se.com.br, em 29 de dezembro de 2008.
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== Ehe New Jork Times=""=

O primeiro aniincio na capa do New York
Times. 2,5 polegadas com a marca da
emissora de TV CBS na edicdo de 5 de
janeiro de 2009 do tradiciona jornal
americano.®’

O andncio na capa do Times rompeu uma tradicdo de 158 anos de histéria do
jornal. Outros grupos ja haviam adotado essa prética antes, como o USA Today, em
1999 e 0 Wall Street Journal, em 2006. O Times comegou a admitir anlncios na capa de
seus cadernos internos a partir de 2006. No inicio de 2009, levou a prética para a
primeira pagina na tentativa de enfrentar as continuas quedas de receitas vividas pelos
jornais impressos americanos.>*®

A revista norte-americana Newsweek anunciou, em dezembro de 2008,
demissdes e a reducdo de sua tiragem de 2,6 milhdes de exemplares para algo entre

500 mil e 1 milhd de exemplares.®*

O San Francisco Chronicle revelou que perdeu
US$ 1 milhdo por semana durante os primeiros cinco meses de 2008. A The McClatchy,
empresa que administra titulos como o Miami Herald e o Kansas City Sar, divulgou,
em meados daquele ano, que pretendia demitir 1400 empregados, 20% do total. Outras
cadeias de midia dos Estados Unidos também admitiram cortes semelhantes. “Eu acho
que é inevitavel que ocorram fechamentos e faléncias’, afirmou Peter Appert, analista
da industria de jornais do banco Goldman Sachs.*®

E a Internet? A estimativa, nos Estados Unidos, € que a midia online terd US$
44 bilhdes da publicidade, em 2011. E mais do que o radio e 0s meios impressos

juntos.**

397 | lustrag8o retirada de “ Para aumentar receita, NYT vende espaco na primeira pagina’, op.cit..

3% «Com crise, NYT coloca antincio na 12 pagina’, reportagem publicada em O Globo, com informagdes
da Bloomberg News e de agéncias internacionais, em 6 de janeiro de 2009, p. 24.

39 “Newsweek demite e reduz circulagdo para evitar fechamento”, matéria veiculada no site
Www.comunique-se.com.br, com informagtes da agéncia AFP, em 12 de dezembro de 2008.

40 «Crise econdmica afeta jornais nos Estados Unidos’, matéria veiculada no site www.comunique-
se.com.br, em 25 de junho de 2008.

“01 Essa estimativa foi feita pela consultoria Accenture Media Entertainment e descrita em “Mundo digital
muda a propaganda’, reportagem de Marili Ribeiro, publicada em O Estado de SPaulo, em 3 de
dezembro de 2007, p. B12.
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Segundo a Associacdo Mundial de Jornais (WAN, em inglés), existe 1,7 bilh&o
de leitores de jornais impressos no mundo. E o equivalente a 26% da populagio do
Globo, totalizada em 6,5 bilhdes de pessoas. Mais de 532 milhdes de pessoas compram
um jornal diariamente. No mundo, de forma geral, a receita de publicidade em jornais
impressos se mantém estangue — um aumento de apenas 0,86% em 2007. Pelos dados
da WAN, a midia impressa ainda € a que possui a maior fatia no bolo publicitério, com
40% dos anuncios e propagandas. Porém, o crescimento dos investimentos em
propagandas nos veiculos noticiosos na Internet € muito maior. O nimero de jornais
online cresceu 13,77%, em 2007, e 50,77%, nos Ultimos cinco anos.*%

Ainda segundo a WAN, 0s anincios publicitarios nos jornais impressos pagos
subiram 0,86%, em 2007. Foi um crescimento timido. Ja na Internet os anuncios
cresceram 32,45% no mesmo ano. A comparacdo num periodo recente de quatro anos
também é dramética para os jornais. Ao todo, 0s anuincios nos jornais tradicionais
aumentaram 12,84%, entre 2003 e 2007. O problema é que, na Rede, eles cresceram
200% no mesmo periodo.*® Assim, enquanto os jornais cresceram quase 13% em
anincios, em quatro anos, a Internet obteve um aumento de 200% no mesmo periodo. A
diferenca é gritante.

Dados como esses levaram varios analistas de midia americanos literalmente ao
desespero quanto a sobrevivéncia dos jornais impressos. Philip Meyer chegou a apontar
que, no primeiro trimestre de 2043, o Ultimo leitor americano dara seu Gltimo suspiro ao
lado da derradeira edicéo impressa de um jornal. A revista The Economist anunciou que,
de todos os meios de comunicagdo, 0s jornals S80 0S que mais tém a perder com a

| nternet.*%

Um dos problemas, nos Estados Unidos, é a competicdo com servicos
inovadores na Rede que tiram publico e anincios dos jornais tradicionais. Em Nova
York, um Unico site afetou duramente 0 mercado de anaincios classificados ao veicul&
los gratuitamente. O Craiglist.com passou a veicular 0os anincios que recebia sem
cobrar um tostéo por isso. O site fez apenas duas excegdes. anincios de empregos em
onze cidades e de imOveis em Nova York. Como se o dinheiro ndo interessasse, o

Craiglist.com simplesmente passou a veicular os demais aniincios que recebia de graga.

402 “\WAN: jornais gratuitos crescem 173% em cinco anos’, matéria veiculada no site www.comunique-
se.com.br, em 4 de junho de 2008.

403 «| mprensa escrita tem 40% da publicidade”, reportagem da AFP, de Gotemburgo, na Suécia, publicada
na Gazeta Mercantil, em 4 de junho de 2008, p. C9.

404 « A gramatura do papel-jornal”, reportagem darevista Imprensa, edicio de agosto de 2008, p. 23.
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Em meados de 2008, o site recebia 30 milhdes de visitas por més e publicava um
nimero parecido de anuncios. Dessa forma, obteve um publico que antes buscava os
jornais impressos para anunciar. O dono do servico, Craig Newmark, faturou US$ 55
milhdes, em 2007, apenas com a verba destinada a andncios de empregos e imdveis em
algumas cidades proximas a Nova York.*®® Trata-se de um exemplo aterrorizante para
os jornais, pois uma pessoa fisica, com uma ideia nova na cabega conseguiu, atuando de
sua casa, retirar dezenas de milhdes de dblares que, no passado recente, iriam
certamente para os cofres dos jornais.

Esse tipo de empreendimento pode ser encarado como uma ameaga aos
classificados dos jornais impressos no Brasil? Num anulncio veiculado em outubro de
2008, a TV Gazeta — uma emissora local de Sao Paulo — divulgou servicos classificados
pela televisdo. O meio utilizado (a televisdo) é diferente do Craiglist (a Internet), mas
representa igualmente uma tentativa de obtencdo de verbas e do publico dos veiculos
impressos. O anuncio dizia aos leitores do jornal que eles iriam “economizar agua e
sabdo” ao ver os classificados pela TV, pois ndo teriam que lavar as maos que ficam

sujas pelo manuseio dos jornais impressos.*®

O mais curioso: 0 anancio foi divulgado
na Gazeta Mercantil. Assim, a TV utilizou um jornal impresso para dizer aos
anunciantes que n&o anunciem mais em jornais impressos.

André Molinari, diretor do ZAP, um servico de classificados online em S&o
Paulo, faz um alerta quanto aos sites de anlincios gratuitos. Para ele, 0s andncios pagos
veiculados na Rede tém uma vantagem importante. “Os anincios gratuitos sofrem de
um mal: falta de confianga. Dificilmente, um internauta confiaria nesse modelo para
comprar coisas que demandam maior atencdo, como um apartamento”, opinou.*”” De
todo o modo, vimos como, no caso do Craiglist, um empreendimento individual
conseguiu desbancar boa parte dos lucros dos meios impressos com anincios
classificados numa regido (Nova Y ork e cidades vizinhas) onde a imprensa € bastante
competitiva.

De maneira geral, no Brasil, a situacdo dos meios impressos € bastante diferente
da americana. Nos Ultimos anos, os lucros e as tiragens cresceram nas versdes impressas

e 0 que vemos ndo é apenas um clima de alivio, mas de confiangca no meio jornal.

405 «Ele finadmente chegou ao Brasil”, reportagem de Sérgio Teixeira Jr, publicada na revista Exame, em
23 deabril de 2008.

“% O antincio foi publicado na Gazeta Mercantil, em 14 de outubro de 2008, p. A13.

“07 «Ele finalmente chegou ao Brasil”, reportagem de Sérgio Teixeira Jr, publicada na revista Exame, em
23 deabril de 2008.
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Os jornais brasileiros estdo ganhando circulagdo e faturando mais nos ultimos
anos. A circulagéo cresceu 11,8% de 2006 para 2007. A participagdo dos jornais no bolo
das receitas publicitarias em geral aumentou 6%, segundo a Associagdo Nacional de
Jornais (ANJ).*®

A ANJ registrou ainda que o faturamento publicitéario dos jornais aumentou
23,72% no primeiro trimestre de 2008 em comparacdo com 0 mesmo periodo do ano
anterior. O indice é ainda maior do que o registrado no mercado de comunicacdo em
geral, que foi de 15,22%. A participagcdo dos jornais no bolo publicitario passou de
15,46% para 16,38% entre 2006 e 2007. No primeiro trimestre de 2008 chegou a
18,89%. Ja a Internet teve 2,77% de participagdo em 2007. E a TV continua com a
maior fatia do bolo: 59,21%.%%°

O Projeto Inter-Meios, que levanta o volume de investimentos publicitérios por
meios de comunicagdo, também apontou um quadro gera favordvel aos jornais
impressos e ainda incipiente para a Internet no Brasil. Os jornais sairam de 18,3% do
bolo publicitéario em marco de 2007 para 19,4% em mar¢co do ano seguinte. Neste
periodo, as TVs passaram de 58,9% para 57,8%, as revistas de 7,4% para 7,3%, o radio
de 3,7% para 4%, as TVs por assinatura de 3,1% para 2,9% e a Internet saiu de 2,6%
para 3,2%.*° N&o ha grandes alteragBes entre os principais meios, mas é possivel
verificar que, pelo menos até 2008, 0s jornais impressos conseguiram ndo apenas
manter 0 nivel de investimentos publicitérios, mas também aumenté-los um pouco. O
meio jornal também continua sendo bastante atraente para 0s anunciantes individuais.
“Quando uma pessoa decide comprar um carro, por exemplo, ela sempre prefere
recorrer aos jornais para se informar”, afirmou Antonio Athayde, diretor-executivo da
ANJ*! Ainda n&o temos “craiglists’ eficientes no Brasil. Pelo menos até o fim de
2008, ndo foi registrado um servico gratuito que competisse com 0S Servigos
classificados dos jornais de modo a lhes retirar algumas dezenas de milhdes de reais em
faturamento.

Outro dado positivo para os jornais brasileiros. a circulagdo registrou 8,08
milhdes de exemplares diérios, em 2007. E o melhor resultado desde 1990, quando

%8 “Egtudo analisa perspectivas para jorna impresso no Brasil”, reportagem de Marcelo Coelho,
publicada na Folha de SPaulo, em 7 de junho de 2008, p. E7.
409 “|mprensa brasileira faz 200 anos’, reportagem publicada na Folha de SPaulo, em 1° de junho de
2008, p. A10.
10 «| nvestimento publicitério em jornais cresce 24% no 1° trimestre no pais’, reportagem publicada na
i(l)l ha de SPaulo, em 14 de maio de 2008, p. B10.

Ibid.
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tinhamos 4,27 milhdes, informou o Ingtituto Verificador de Circulagdo (IVC)**2. Isso
apesar de 0 nimero ser extremamente baixo se comparado a outros paises, como a
China (107 milhdes), a india (99 milhées), o Japdo (68 milhdes), os Estados Unidos (51
milhdes) e a Alemanha (20,6 milhdes).*"

Assim, 0s nimeros mostram uma diferenca muito clara entre as tendéncias
guanto aos investimentos publicitérios nos jornais impressos e na Internet. Enquanto os
jornais da Europa e dos Estados Unidos registram quedas de circulagdo e alardeiam para
problemas crescentes com o advento da Internet, paises em desenvolvimento, como o
Brasil, a China e a india verificam o aumento nas vendas de jornais impressos. Uma das
hipéteses esta no fato de a propaganda online ainda ndo ter decolado em paises como o
Brasil da mesma forma que na Europa e nos Estados Unidos. Ao fim de 2008, 85% dos
gastos mundiais com propaganda online estavam concentrados em cinco paises: Estados
Unidos, Reino Unido, Japdo, Alemanha e Franca** Logo, esses paises ja estdo
convivendo com uma realidade que ainda néo é a brasileira, onde se registram aumentos
de circulacéo e de faturamento nos jornais impressos de maneira geral.

O diretor-gera do IVC, Ricardo Costa, enumerou dois grandes grupos de fatores
para 0 aumento na circulacéo dos jornais impressos no Brasil. Primeiro, ha uma lista de
fatores relacionados a competitividade entre os diversos titulos: realizagdo de reformas
gréficas para melhorar o visual frente aos concorrentes, atendimento as demandas de
segmentacdo do publico, com a criagdo de novos cadernos e as constantes promocgdes
para atrair novas vendas. Em seguida, Costa identificou algumas condi¢des gerais do
pais que beneficiaram os jornais. aumento da renda média do brasileiro, o consegiiente
aumento do consumo no pais, 0 bom momento econdmico desde 2003 e 0 surgimento
de jornais com pregos mais acessiveis e até gratuitos.*”®

De fato, o pior momento para os jornais brasileiros em termos de circulagéo se
deu entre 2001 e 2003. Em 2000, eram vendidos 7,8 milhdes de exemplares todos os
dias. Houve uma pequena gueda em 2001 (ano da crise de energia €elétrica que levou a
uma retracdo nos investimentos de maneira geral no pais), quando a circulagéo caiu para
7,6 milhdes de exemplares. Em 2002 (ano de forte crise econdmica, com alta elevagéo
do dolar frente ao Real), a circulagcdo tomou um tombo, caindo para 6,9 milhdes. Aquele

2.0 |VC éresponsavel pela apuracdo da tiragem dos jornais impressos no Brasil.
413 « A gramatura do papel-jornal”, reportagem darevista Imprensa, edicio de agosto de 2008, p. 23.
414 Essa estimativa foi feita pelo diretor de operagBes internacionais do MySpace, Travis Katz. Ela foi
retirada da reportagem “Facebook ignora crise e mantém planos de expansao”, de Spencer E. Ante, da
Egsi nessWeek, publicadano Brasil pelo Valor Econémico, em 1° de dezembro de 2008, p. B3.

Ibid.
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foi um ano de vérias demissdes na imprensa. Em 2003, nova queda para 6,4 milhdes. A
recuperacao teve inicio em 2004, com um aumento ainda timido para 6,5 milh6es. Um
ano depois, outra pequena elevagdo: 6,7 milhdes. Em 2006, uma subida maior para 7,2
milhdes. E, por fim, o crescimento de 11,8% em 2007, com os 8,08 milhbes
registrados.*'®

Verifica-se, portanto, que, na chamada Era das Novas Midias, as empresas de
comunicagdo no Brasil ainda se ddo bem nas tradicionais. Os jornais impressos
conseguiram manter a sua cota no bolo publicitério nos Ultimos anos e hd uma tendéncia
de alta na circulagdo. Mas a pergunta que os dirigentes desses veiculos fazem & Até
guando?

Alguns pesquisadores, como Rosental Calmon Alves, alertam que a tendéncia
americana logo sera sentida no Brasil. “Na verdade, 2007 pode ter sido o baile da Ilha
Fiscal para o império de jornais brasileiros que ainda nadam em altos indices de
lucratividade e crescimento de circulag@o”, escreveu Calmon Alves. “Esse império seré
inexoravelmente derrubado, caso as empresas ndo entendam as dimensdes da Revolucgéo
Digital em curso e ndo se transformem desde ja', completou o pesquisador da
Universidade do Texas, mais familiarizado com a realidade americana.*'’

De fato, apesar dos bons nimeros dos meios impressos brasileiros, a Internet foi
0 meio de comunicacdo que mais cresceu em investimentos publicitarios no Brasil no
primeiro semestre de 2008. A Rede faturou R$ 321 milhdes, uma alta de 4% com
relacdo ao mesmo periodo no ano anterior. A web ainda é o quinto meio na diviséo do
bolo publicitario, com 3,3%, mas a sua taxa de crescimento € maior do que a dos outros.
Os jornais, apés a alta no primeiro trimestre, fecharam o semestre inicial de 2008 com
17,2% do bolo, ou R$ 1,65 bilh&o. As revistas ficaram com 8%. O radio com 4,3%. E a
TV manteve a lideranca com 58,5%, ou R$ 5,6 bilhdes. Os dados sdo do Projeto Inter-
Meios.*®

O financiamento dos veiculos da Internet cresce, portanto, em altas taxas
levando os jornais a um momento continuo de forte suspense. De um lado, ha um clima

de desespero nos Estados Unidos, onde a circulacgo diaria caiu para 55,8 milhdes em

“1° | bid.

7 A andlise de Calmon Alves foi retirada da “oreha’ do livro O destino do jornal, de Lourival
Sant”Anna.

“18 Ver “Investimento publicit&rio na Internet cresce 45% no primeiro semestre’, matéria da Folha
Online, e de “Faturamento de jornais com publicidade chega a R$ 1,65 hilhdo”, de O Globo Online,
ambas acessadas em 26 de agosto de 2008.
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2008, a mesma dos anos 1970. De outro, uma euforia no Brasil, onde crescem a

circulagdo e osinvestimentos publicitarios nos jornais impressos.

M ensagem

A segunda dimensdo trata dos aspectos relativos a mensagem, aos processos de
construcdo de contetido pelos meios impressos. As principais questdes colocadas pelos
especialistas em livros e artigos se referem aos trés processos bésicos de producédo da
noticia: apuragdo, redacdo e edicdo. Vamos analisa-1as ponto a ponto.

1- Apuracéo — Todos podem fazer noticias.
“A imagem do reporter com blogquinho e caneta na méo esta ficando para tréas’,

constatou o jornal O Globo. Em reportagem sobre 0 seu novo projeto editorial, O Globo
relatou que os seus jornalistas estdo indo para a rua com cameras, celulares e gravadores
para registrar em audio, video e fotos 0 que estd acontecendo. O resultado € publicado
no jornal impresso, no site do jornal e enviado para telefones celulares.

Numa reportagem sobre a relacdo entre empresas de lixo e os politicos do Rio, 0
fotografo Michel Filho fez imagens do lix&o e o reporter Chico Otavio fez o texto e a
narragdo, produzindo um video. “Adorel fazer isso”, disse Otavio, ressaltando o caréater
inovador da tarefa. Antes o repérter de jornal impresso voltava com a apuracdo
destinada a produzir um texto. “Hoje em dia, pensar em jornalismo € pensar em
diferentes plataformas. O video complementa o texto e o &udio e vice-versa’, definiu
Otéavio.*"

Uma das solugBes apontadas para evitar que 0s meios impressos brasileiros
sintam as mesmas dificuldades dos americanos € a integracdo entre as redacOes
impressas e online. A revista Exame, por exemplo, fez essa unido e, em pouco mais de
um ano, a audiéncia em seu site quadruplicou, chegando a quatro milhdes de paginas
vistas por més. A integragdo também permitiu 0 aumento na quantidade de “furos’
dados pela Redac&o, pois 0s reporteres ndo precisavam mais esperar duas semanas para
publicé-los (arevista é quinzenal).*?

Calmon Alves avaliou que, nos Estados Unidos, a integragdo com o modelo
online foi vista como um verdadeiro tabu entre os jornalistas, mas hoje tem avancado

19 ver “Jornalistas multimidia’, artigo publicado na secdo “Por dentro do Globo”, em 24 de setembro de
2008, p. 2.

40«0 agito dos veiculos na web”, coluna de Eduardo Ribeiro veiculada no site www.comunique-
se.com.br, em 28 de fevereiro de 2008.
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muito nos principais jornais americanos. Assim como O Globo, o Washington Post e 0
Miami Herald anunciaram a integragdo entre as redagdo impressas e online, em 2008.
Osjornais estdo procurando integrar as suas plataformas com as noticias em tempo real,
videos, audio e areaimpressa. “O jornal hoje é um hibrido, um mix inseparavel de papel
e Internet”, definiu o professor da Universidade do Texas.***

Outro movimento dos jornais é a criagdo de mecanismos para que os leitores
possam participar de maneira mais ativa do processo de producdo de noticias. Esse
fendmeno pelo qual cidaddos colaboram com a producéo de informagdes est4 sendo
chamado de “jornalismo colaborativo”. Ele se da tanto pelos individuos independentes
gue criam blogs e passam a noticiar os fatos da forma que lhes prové quanto pelo fato
de agumas empresas tradicionais de informagdo convocarem o0s leitores para
participarem do processo de formacdo da noticia. A reportagem seria uma espécie de
producéo coletiva, mas sob a geréncia dessas empresas, que usam os leitores como
colaboradores. Esse é 0 caso de projetos “Eu Repdrter”, onde os jornais abrem espago
para os leitores divulgarem informagdes em seus sites e de veiculos independentes
criados especialmente com o objetivo de divulgar “reportagens’ feitas por cidadéaos
comuns.

O site coreano OhMyNews é o precursor deste fenbmeno. Foi criado em 2000,
com o lema “cada cidad@o é um reporter”. E visitado por 700 mil coreanos diariamente,
mas ndo chega a bater a imprensa tradicional como o maior jornal local, The Chosun
I1bo, que possui 2,3 milhdes de leitores. De qualquer modo, se tornou um dos principais
sites do pais. O diretor de Comunicagdo do site, Jean K. Min, avalia que o seu modelo
de noticias permite que “a voz de todas as pessoas possa ser ouvida’. “Aqui publicamos
as informagBes que as pessoas comuns nos passam”, diz.*?? As reportagens escolhidas
pelos editores do site sGo remuneradas a autores internacionais, desde 2004. Na época, 0
site pagava entre R$ 3,40 (2 mil wons) e R$ 34,00 (20 mil wons) para as pessoas cujas
reportagens eram selecionadas. A diferenca nos valores depende do destaque dado a
reportagem no site. Em outubro de 2007, o valor baixou para R$ 17,00 (10 mil wons) e,
em janeiro de 2009, a diregcdo do OhMyNews anunciou que passaria a remunerar apenas

21 “Nos EUA, avanca a integragdo com modelo onling”, reportagem de Raquel Balarin, publicada no
Valor Econémico, em 19 de agosto de 2008.

422 «\/isita a0 berco do jornalismo colaborativo”, reportagem de Jocelyn Auricchio e Rodrigo Martins,
publicada em O Estado de SPaulo, no Caderno Link, em 25 de fevereiro de 2008, p. L9.
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cinco matérias por més, com valores que variam entre R$ 171,00 e R$ 512,00 (100 mil
e 300 mil wons).*®

No Brasil, 0 Estadéo possui um projeto semelhante, o FotoReporter, pelo qual
qualquer internauta pode enviar fotos com interesse jornalistico para a Redagdo e
receber em quantia equivalente aos fotodgrafos contratados pelo jornal, caso a imagem
sgja escolhida para publicacgo. O Globo também aceita contribuicdes de fotos, textos e
até de perguntas dos internautas feitas para pessoas que serdo entrevistas pelo jornal. Os
portais Terra e iG também admitem este tipo de participacdo dos leitores, assim como
jornais estrangeiros, caso do The Guardian e do El Pais, e redes de TV, como aCNN e
aBBC.***

Para a pesquisadora Isabelle Anchieta de Melo, os jornalistas tradicionais saem
ganhando com essa relagdo de colaboragdo dos leitores. “Hoje, frente ao ‘tsunami’ de
informagdes, temos cada vez mais necessidade de ‘selecionadores ou ‘buscadores de
informagdo (0 que explica em parte 0 sucesso do Google).” Segundo Isabelle, os
jornalistas funcionariam como “googles’, selecionando e hierarquizando do conjunto de
informagdes existentes aguelas que merecem destaque. Os leitores constituiriam uma
massa de “informantes’ e “colaboradores’. Os jornalistas continuariam como 0sS
“profissionais da informagdo”. “Sdo profissionais munidos de técnicas e capazes de
identificar o valor das noticias (ou os valores-noticia). Mais do que o fim do jornalismo
vamos assistir a sua consolidagcdo e valorizacdo na organizagdo e selecdo de
acontecimentos publicamente relevantes’, prevé.*

Para Calmon Alves, o advento da produc@o de noticias, com imagem e texto, por
pessoas comuns ndo representa ameaga aos jornalistas profissionais. Segundo ele, “o
jornalismo profissional, ético e independente” ainda tem o papel de dar sentido as
informagdes. “O fato de ter muita gente amadora fazendo jornalismo torna mais
relevante esse papel analitico”.**

O professor de Comunicagdo e Cibercultura da Universidade Federal da Bahia
André Lemos avaliou que, hoje, ha mais “escolha informacional”. “Portais, blogs e
gualquer pessoa pode produzir informagao e eles ndo competem necessariamente entre
si”, disse Lemos, durante o 1° Seminario Internacional sobre Jornalismo (Media On),

423 «Gite colaborativo OhmyNews muda sistema de pagamento’, reportagem veiculada no site
www.comunigue-se.com.br, em 12 de janeiro de 2009.
424 | |hi

Ibid.
425« jornalismo colaborativo n&o ameaca a profissio do jornaista’, artigo de Isabelle Anchieta de Meo,
veiculado no site www.comunique-se.com.br em 4 de outubro de 2007.
426 | hi

Ibid.

172



em Sdo Paulo. “Coexistem oferecendo ao publico maior possibilidade de escolha
informacional, o que traz uma nova dimensdo politica, social e cultural gigantesca’,
completou Lemos.**’

Jornalistas da imprensa tradicional enfatizam que, em meio a muitos produtores
de informacdes, os repdrteres mantém a sua a importancia na producéo da noticia. “N&o
ha substituto para um verdadeiro repérter”, afirmou Carl Bernstein, o jornalista que
ficou famoso apds a cobertura do escandalo de Watergate, no inicio dos anos 1970. Para
ele, a boa reportagem é a obtencdo da melhor versdo possivel da verdade. “1sso requer
bom senso, persisténcia, argumentacdo, fontes documentais, fontes humanas.” Bernstein
defendeu que a tecnologia deve ser utilizada a servico da obtencéo da melhor verséo da
verdade. Mas ela ndo contém a promessa intrinseca de que levara as pessoas a ser
informarem melhor. “A tecnologia ndo substitui 0 julgamento que as pessoas tém de
fazer sobre os assuntos.” Ou seja, as inovagdes no campo tecnoldgico, através da
Internet, ndo retiram o poder de analisar as informagdes que € intrinseco aos jornalistas
como “profissionais da noticia”.*?®

A velocidade da apuragcdo € outro fator bastante estudado com o advento da
Internet sobre a producéo de noticias. Moretzsohn estd entre os pesquisadores que
advertem gque, com o ritmo veloz, aumenta a probabilidade de erro, pois: divulga-se sem
ter certeza, ndo se reflete com cuidado sobre o que esta sendo publicado e h4 ainda a
reducdo de angulos diferenciados sobre o mesmo fato.**® E claro que esses males ja
existiam antes, pois, como o jornalismo trabalha sempre no tempo das noticias (entre o
acontecimento dos fatos e a sua publicagéo), S0 muito comuns 0S erros ou imprecisoes
causadas pela pressa também em outros meios, como o radio, atelevisdo e 0 impresso.
O derta de estudiosos, como Moretzsohn, € que, agora, esse risco deve ser reforcado
pela competicdo com a Internet e pela préopria rapidez na producdo de noticias neste
meio especifico (sites noticiosos e blogs).

Além disso, tanto 0s sites noticiosos quanto o0s blogs de comentaristas trouxeram
fontes complementares, alternativas e criticas diante da midia tradicional. Segundo José
Luis Orihuela, isso criou certa tensdo entre as versdes eletrbnicas das midias

421 “Midia e ptblico ndo concorrem”, reportagem de Filipe Serrano, publicada em O Estado de SPaulo,
no Caderno Link, em 18 de junho de 2007, p. L8.

428 “N&o ha substituto para um verdadeiro repérter, diz Carl Bernstein”, entrevista publicada pelo site
www.comunigue-se.com.br em 27 de setembro de 2007.

29 A andlise estd em Jornalismo em Tempo Real — oFetiche daVelocidade, de S. Moretzsohn, p. 130-40.

173



tradicionais e os blogs.**® Todos disputam a primazia na divulgacdo e na anélise das
informacdes. Neste processo, o risco de surgir erros é maior dado o objetivo de sair na
frente com a informagdo, seja revelando-a ou trazendo a melhor andlise antes dos
outros. Por outro lado, a checagem também aumenta em intensidade, ja que muitas
pessoas tanto nos meios tradicionais quanto nos eletrénicos passam a trabalhar frente
aos mesmos fatos. Os meios passam a corrigir os meios. A atengdo deve ser redobrada
para todos. “Esse € considerado o pior pesadelo dos jornalistas. A antiga atividade de
vigilante, comum ao jornalismo, volta-se contra o proprio jornalismo”, escreveu Juan
Varela®!

Vimos que a Internet teria retirado de certa forma o monopdlio do jornalista em
produzir a noticia. Nos Estados Unidos, é bastante forte 0 movimento de “jornalismo
hiperlocal” (ou “hyperlocal citizen’s media”), pelo qual cidaddos comuns passam a
realizar a apuracdo com relagdo a fatos que sdo encontrados nas péginas dos jornais.
Esse tipo de apuracdo se da com relagcdo a assuntos que ndo sdo comumente tratados
pelos veiculos de midia tradicional, como a escola do bairro, o time de varzea, o
mercado local, a padaria da esquina. “Os meios cidaddos hiperlocais pretendem
converter os proprios vizinhos em produtores da informagdo mais préximada vida e dos

interesses cotidianos da comunidade’, definiu Varela *?

O objetivo do movimento
hiperlocal ndo seria 0 de competir com 0os meios tradicionais, mas apenas o de
preencher o vazio na cobertura de bairros e regides onde a oferta de informagdo néo
corresponderia a demanda. A ideia deste movimento € a de levar os acontecimentos dos
bairros para enderecos especificos da Rede onde a comunidade envolvida pode
informar-se.*** No entanto, é claro que essa forma de jornalismo acaba por retirar de
alguma forma a atencdo dos meios tradicionais. O cidaddo continuara buscando as
noticias sobre 0 seu pais no rédio, na TV e nos meios impressos, mas tera também o seu
jornal eletrdnico de bairro, onde ndo € apenas um leitor passivo, ja que pode participar
da producéo das informagOes. Certamente, esses enderecos hiperlocais vao atrair a
atencdo de leitores e anunciantes, antes restritos aos meios tradicionais de comunicagdo.

De fato, a Rede permite que qualquer pessoa, isoladamente, produza uma

noticia. Nos meios impressos, a informacdo € tratada por profissionais. Nos sites,

“0 A andlise de Orihudla esta no artigo “Blogs e blogosfera: 0 meio e a comunidade’, in Blogs:
revolucionando os meios de comunicagdo, Coleténea de autores.

31 « Jornalismo participativo: o jornalisno 3.0", artigo de Juan Varelain Blogs: revolucionando os meios
de comunicacéo, Coletanea de autores, p. 86.

“32 | bid. A citag8o esta na pagina 46.

“33 | bid. A andlise dos objetivos do “jornalismo hiperlocal” esté nas paginas 46 a 48.
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qualquer pessoa pode escrever uma noticia, ou algo que se pareca com informacao
jornalistica.

Em outubro de 2007, um incéndio devastou mais de mil quildmetros quadrados
na California. Mais de cinguienta mil casas foram destruidas e houve a remog¢do de mais
de um milhdo de pessoas de seus bairros. Para o jornalismo, o incéndio na Califérnia
trouxe uma inovacdo. Ele teve ampla cobertura por microblogs. Noticias sobre o
incéndio foram postadas continuamente por pessoas que vivem perto das regides
atingidas pelo telefone celular. Nos microblogs, os textos s8o mais curtos do que o0s
blogs. S&0, portanto, mais imediatos, com fotos instantaneas, o que lhes da um forte
cardter de derta O uso dessa tecnologia foi t&o forte que aé o Los Angeles Times
passou a dar destaque para as paginas do Twitter (sissema que reline mensagens
provenientes de celulares) com as noticias sobre as queimadas.**

A primeira vez que o formato blog foi utilizado para fazer a cobertura de uma
grande noticia foi através de um meio impresso: o jornal The Charlotte Observer’s
desenvolveu um formato especifico na Rede para que os seus leitores pudessem trocar
informacBes apos os estragos causados na cidade pelo furacdo Bonnie, em 1998.%° A
cobertura do incéndio na Califérnia trouxe novamente a discusséo sobre a possibilidade
de, na Internet, todos, ou qualquer um, produzir a noticia. Em junho de 2007,
representantes da CNN, da BBC e do New York Times advertiram, durante o Media On,
para a necessidade de criacaéo de ferramentas que permitissem os leitores serem agentes
de informagdo. S&0: 0 envio de videos amadores, de comentérios, a criacdo de espacos
para debates e até de acessos para os leitores complementarem informagdes dos jornais.
“Temos de estar onde quer que o0 usuério va buscar as noticias, no formato que ele
quiser e criar canais para €le reagir como bem entender”, disse Kurt Muller, editor da
CNN. No Brasil, portais como Terra, Uol e iG também criaram comunidades virtuais
para 0s usuérios enviarem videos, denlincias, sugestdes de reportagens e mesmo 0S Seus
proprios relatos. Ficou claro no seminario que a criagdo dessas ferramentas foi uma
maneira de responder a sites como You Tube, Orkut, além de blogs, fotologs,

3 “Incéndio na Califérnia transforma microblog em fonte de noticia’, reportagem veiculada no site
www.gl.com.br em 24 de outubro de 2007, acesso as 10h03.

% Retirado do artigo “Jornalismo participativo: o jornaismo 3.0°, de Juan Varedla in Blogs:
revolucionando os meios de comunicagao, Varios Autores, p. 60.
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microblogs, podcasts e videocasts. As empresas tradicionais de informagdo querem
atrair o tréfego para os seus sites.**

De fato, poderiamos, numa visdo simplificada, dividir a atuacéo do blogs e a dos
jornais impressos. Os primeiros ficariam com comunidades especificas e os segundos
com o publico em geral. No entanto, essa ndo pode ser vista como uma divisdo
estanque. Os jornais também falam para comunidades especificas. Apesar de ndo terem
paginas e equipes suficientes para dar noticias sobre todos os bairros da cidade todos os
dias, eles também mostram o assalto na padaria da esquina, a elevacdo dos pregos numa
escola infantil, o resultado do jogo do time de varzea. Da mesma forma, os blogs ndo
podem ser vistos apenas como meios hiperlocais. Pelo contrério. Muitos blogs
comentam as grandes noticias nacionais e possuem grande audiéncia neste servico.

Assim, essa divisdo estanque de que jornais fazem atransmisséo de informagdes
de um para muitos e que os blogs fazem essa mesma comunicagdo de um para um, ou
de um para poucos, ndo é de todo verdadeira. Ela ndo é capaz de revelar com exatidao
os desafios enfrentados pelos meios de comunicagdo hoje. Esse tipo de divisdo serve
apenas para explicar aspectos basicos que estdo longe de propiciar uma compreensdo do
guadro complexo envolvendo os meios de comunicagdo hoje.

Ainda quanto a apuragdo, varios autores enfatizam que esse processo € realizado
guase que imediatamente a veiculacdo da noticia no jornalismo praticado na Internet,
enguanto que, Nos jornais impressos, € um processo sucedaneo, pois primeiro ocorre a
apuracao e apenas no dia seguinte se d& a veiculagdo. Esse poder de dar a noticia quase
gue simultaneamente ao fato chegou a permitir a primazia da Internet em varias
coberturas importantes. Ha relatos famosos desse fenbmeno nos Estados Unidos. Em
2003, a cupula editorial do New York Times caiu ap0s a divulgacdo de reportagens
fraudadas pelo entdo repérter Jayson Blair. A primeira denincia contra Blair foi
publicada no San Antonio Express, em 29 de abril daguele ano. Mas os blogs tiveram
papel ativo na apuragdo do escandalo.

No livro Hard Times, Seth Mnookin mostra como o escandalo Jayson Blair
contou com a apuragdo constante de blogueiros e sites especializados para, depois,
chegar & grande imprensa. Enquanto diretores do Times discutiam a melhor forma para

superar 0 escandalo, blogueiros passaram a trazer novidades sobre as reportagens

% O rdato das conclusdes do seminé&rio Media On estd em “Jornaismo participativo em pauta’,
reportagem de Filipe Serrano, publicada em O Estado de SPaulo, no Caderno Link, em 18 de junho de
2007, p. L9.
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inventadas por Blair e as falhas na diregdo do jornal para conter esse tipo de prética. Um
blog — o TimesWatch.org (algo como “de olho no Times’) — dedicou-se exclusivamente
a mapear 0s excessos do jornal, indo além do caso Blair. O Poynter Online também
alimentou criticas contra o jornal, assim como o portal online da Newsweek, revista do
grupo que edita o Washington Post, concorrente do Times. Ao veicular informagdes
constantes sobre o assunto, os blogs acabaram acelerando as mudangas na cupula
editorial do Times, que culminaram com a saida de seu principal diretor, Howard
Raines. Ao fim, o proprio Times foi forcado a publicar uma longa reportagem com
todos os erros cometidos por seu funcionario e pediu desculpas publicas aos seus
|leitores.**’

Philip Meyer advertiu que os jornais correm o risco de perder a sua influéncia
perante os leitores se ndo tiverem cuidado com os empreendedores das novas midias,
mais ousados e com mais visdo. Ele citou 0 caso do site PoynterOnline, um site que
teve inicio em 2000, com noticias e fofocas sobre jornalistas e imprensa em geral e,
durante a cobertura do escandalo de Jayson Blair, registrou 250 mil pageviews (paginas
vistas) por dia e bateu em audiéncia a American Journalism Review e a Columbia
Journalism Review, duas das mais prestigiosas revistas de debates sobre jornalismo no
mundo.**®
Em 2004, foram os blogs que revelaram que o entdo candidato democrata a
Presidéncia, John Kerry, ndo tinha participado de campanhas herdicas na Guerra do
Vietnd A informac&o partiu de veteranos da guerra que usaram enderecos eletronicos,
como o Swift Boat Veterans for Truth (www.SwiftVets.com, ou “grupo de veteranos

pela verdade’), para contestar e versdo de que Kerry tinhatrocado tiros com vietnamitas
e participado intensamente de combates. Num primeiro momento, oS jornais impressos
ndo aderiram as queixas dos veteranos, chegando inclusive a critica-los. Mas, como as
acusagOes contra Kerry ndo cessaram, os blogs acabaram funcionando como uma legido
de ombudsmen contra a midia tradicional e, ao fim, nd somente ganharam espaco em
jornais, revistas e redes de televisdo. Os atagues dos veteranos levaram a queda de
Kerry nas pesquisas e contribuiram de forma decisiva a perda de sua credibilidade e a
consegliente derrota nas elei¢cbes daquele ano. “Hoje, nds temos uma experiéncia em
jornalismo que antes era privilégio daqueles que detinham algum conhecimento

37 0 epistdio da queda da ctpula editorial do New York Times pode ser lido em Hard Times, de Seth
Mnaookin, e em Blog: entenda a revolucéo que vai mudar o seu mundo, de Hugh Hewitt, p. 46-57.

38 phili p Meyer, Os Jornais Podem Desaparecer?, p. 73
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especializado dos detalhes da matérid’, escreveu o blogueiro Presto Pundit, ao analisar o
episodio. “A tecnologia do blog torna qualquer um com conhecimento especializado um
verdadeiro investigador”, completou.**

Outro caso curioso em que 0s blogs acabaram mobilizando a midia tradicional
foi a cobertura que levou a perda do cargo de lider republicano no Senado por Trent
Lott. Em dezembro de 2002, Lott foi a festa de cem anos de um politico tradicional de
seu partido, James Thurmond. Convocado a discursar, o lider republicano disse que se
Thurmond tivesse sido eleito presidente em 1948 os Estados Unidos ndo estariam
vivendo os problemas atuais (na época, a iminéncia de um atague ao Iraque). Houve
certo constrangimento com o comentario porgue a campanha de Thurmond, em 1948,
enfatizava uma politica de segregacéo, cujo lemaera: “Nem as leis de Washington, nem
as baionetas do Exército poderdo forcar 0 negro para dentro de nossas casas, nossas
escolas, nossas Igrejas’. Apesar do constrangimento e da presenca de varios jornalistas
gue cobriam o Congresso americano na festa, ninguém escreveu uma reportagem sobre
0 assunto nos jornais do dia seguinte. Porém, um reporter da ABC News postou um
comentario no site da emissora. Horas depois, um blogueiro comentou a desagradavel
referéncia de Lott aos tempos segregacionistas nos Estados Unidos. Em seguida, outro
blogueiro escreveu que Lott ndo poderia ser lider da maioria republicana. Outros
comentérios se sucederam, recordando a campanha segregacionista, 0s avangos gque 0s
Estados Unidos obtiveram contra o racismo e novos pedidos de afastamento do lider. A
forca dos blogs levou a historia as péginas dos “jornalées’, como o New York Times e o
Washington Post. Lott pediu desculpas publicamente, mas a sua situagdo continuou
insustentavel e ele acabou sendo forcado a deixar o cargo de lider do partido no
Senado.*?

Em todos esses casos a apuragdo na Internet se adiantou a midia impressa
tradicional e acabou pautando-a. Mais do que divulgar primeiro as informagoes, a
Internet permitiu que as dendncias fossem mantidas “vivas’, num processo de debate e
reformulacéo constante. I1sso fez com que determinados fatos ndo pudessem mais ser
ignorados pela midia tradicional. Para o blogueiro Josh Marshall, a midia tradicional
possui um ciclo de noticias de 24 horas e isso exige que uma determinada reportagem
“pegue’. Se isso ndo acontecer, “nd ha uma segunda chance”, atestou. Ja oS casos

como o do senador Lott mostram que, mesmo gue a histéria ndo alcance repercusséo

39 Hugh Hewitt, op.cit., p. 57-68.
0 | bid, p. 36-46.
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imediata apds a publicagdo de um comentario num site, os blogueiros conseguiram
manter “a bola rolando tempo suficiente para que as pessoas percebessem que havia ali
uma matéria muito maior do que as pessoas tinham achado” .**

Assim, além da agilidade de permitir a divulgacdo de maneira quase imediata a
realizacd0 dos acontecimentos, a Internet possibilita o fomento constante das
discussbes. A participagdo constante dos leitores na web representaria uma vantagem
com relacdo aos jornais impressos. Essa agilidade teria permitido a Rede ndo apenas se
adiantar aos meios impressos, mas também pautar a cobertura de grandes temas e fazer
a continua rechecagem dos fatos e a atualizagcdo constante das andlises e opinifes. A
Rede possibilitou, portanto, a realizacdo de novos procedimentos de apuragdo conjunta

e sistematica mais célere e avassaladora do que antes.

2- Redacdo — Novas formas, novos conteidos.
“O conteldo jornalistico teve de se adaptar ao uso ssimultaneo de vérias formas,

meios e linguagens’, constatou o professor Carlos Chaparro. Segundo ele, o contetdo,
hoje, deixou de ser sO texto, ou sO texto com foto, ou sO rédio, ou sO televisdo. “O
conteldo jornalistico da second life se desdobra e se complementa em dimensdes
gloriosamente interativas de multimidias e multilinguagens”, alertou.**?

A adverténcia de Chaparro refere-se as mudangas na linguagem no jornalismo
com o advento da Internet. Tratase de uma preocupacdo freqlente de vérios
pesquisadores. a criagdo do hipertexto, ou unificagdo de texto, som e imagem numa sO
plataforma.

Segundo a professora Beth Saad, trés interessantes qualificagdes podem definir o
hipertexto. Primeiro, ela apresenta essa nova forma de texto como a escrita néo
seqliencial. Essa estrutura ndo linear da apresentacdo de contelidos seria 0 grande
diferencial: a ruptura com o modelo de lead com cinco Ws e um H (what, who, why,
when, where e how) da imprensa tradicional. Em seguida, ela qualifica o hipertexto
como uma forma narrativa que ndo se concretiza até 0 momento em gue o leitor a
produza. Dessa forma, 0 novo texto envolve uma série de escolhas feitas a partir dos
desgjos e interesses do leitor. De fato, novos recursos podem ajudar 0 usuario a
construir a sua propria leitura da realidade, muito mais do que simplesmente obter essa

“ | bid, p. 45-6.

42 «Jornalismo de multimidias e multilinguagens’, texto de Carlos Chaparro, publicado no site
www.comunique-se.com.br, em 29 de junho de 2007. O autor se referiu a second life para tratar de um
ambiente virtual criado na Internet.
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representacdo por meio do trabalho do jornalista. Neste ponto, Saad chega a terceira
qualificagdo: o hipertexto obriga os jornalistas a saberem quem é o seu publico. Eles
devem compreender as expectativas do usudrio.**?

A nocao de hipertexto destaca uma diferenca entre a redacéo feita pelos jornais
impressos e a produzida na Internet. De fato, existe uma forte visdo entre 0s
pesquisadores de que a linguagem dos jornais impressos se caracteriza por ser
unidirecional. Trata-se de uma linguagem que ndo permite a resposta imediata dos
leitores. O problema é que a Internet teria modificado esse cenario de maneira
dramatica. Agora, essa linguagem passou a ser também bidirecional, pois a Rede
possibilita a resposta imediata do leitor. H& pesquisadores que falam até numa
linguagem multidirecional ao considerar que a Rede permite aos diversos receptores a
interacdo com os produtores de noticia e vice-versa. Para explicar essa mudanca, Saad
faz uma distingdo entre dois cenarios. Primeiro, o cenario 1.0, onde estdo caracterizados
0S meios impressos tradicionais. Aqui, exige-se menos posicionamento por parte do
emissor e do receptor. Cada um tem o seu papel. Um escreve e o outro |€. Num segundo
plano, estd o cenéario 2.0. Neste, o contelido gerado pelo usudrio (o receptor, de acordo
com a vis3o tradicional) é acrescentado.***

No primeiro cenario, aemissdo se da pelas empresas tradicionais de informacao.
Seria, portanto, o cenario da linguagem unidirecional. No segundo, ha um alto grau de
envolvimento e personalizacdo por parte dos usuarios. Seria, dessa forma, o cenério
multidirecional, onde todos podem emitir a informacdo. O usuario, antes restrito a
condic&o de receptor, passa também a ser emissor de informacdo. Ha uma confusdo nos
papéis da forma como eram vistos no cendrio tradicional. Todos podem emitir e receber
informag&o.**°

Vemos, portanto, que o processo de redacdo de noticias estaria mudando
dramaticamente. No entanto, ha agueles que desmistificam a questdo. Numa série de
debates promovidos pela Folha de SPaulo, entre maio e setembro de 2002, vérios
profissionais de comunicagdo defenderam a tese de que ndo existe “jornalismo web”,
mas apenas jornalismo. Entre eles, destacaria o jornalista Celso Pinto que argumentou
gue o jornalismo continua sendo jornalismo, mas tem de lidar com novas formas de
divulgagéo de informagdes. Ele reconheceu que a Internet trouxe uma capacidade de

“43 Beth Saad, op.cit., p. 77-8.
44 A andlise da professora Beth Saad foi apresentada durante o X1l Seminério de Comunicagéo Banco do
Brasil, realizado em Brasilia, en 13 de novembro de 2007.
445 | 1ai
Ibid.
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disseminacdo instantanea de informagdes, mas advertiu que, em inlmeros casos, iSso €
feito de forma pouco responsavel.

Quando a Internet estd veiculando neticias cuja origem € a Folha, o
Estado, o Le Monde, o The Wall Sreet Journal ou o Los Angeles
Times, jornais que vocé conhece, tudo bem. Vocé tem de quem cobrar,
vocé sabe onde é produzido. Quando a Internet esta sendo feita pelo
sitex, y ou z, esse grau de cobranga é muito menor.**°

Verificarse, assim, que o problema ndo estaria totalmente circunscrito a uma
nova forma de producéo de textos, a transferéncia da redacdo linear do jornalismo
tradicional (de emissor para 0 receptor) para a redacdo multidirecional na Rede de
Computadores (em que emissores e receptores se comunicam o tempo todo). A questdo
envolveria fundamentalmente a credibilidade da informac&o. Porém, ao ingressar na
guestdo da credibilidade, notamos que veiculos impressos ainda possuem uma
organizacdo mais propensa a melhor informar os leitores do que blogs e sites
esporadicos da Rede — comumente veiculos de uma pessoa SO, ou de pequenos grupos
de pessoas.

Pesquisa realizada com executivos do Rio de Janeiro e de S&o Paulo apontou
gue a Internet vem conquistando espaco como primeira fonte de informagdo, porém
ainda esta longe de ser o meio com maior credibilidade. Em 2005, a Rede era apontada
por 22% dos executivos como a primeira fonte de informagdo. Em 2008, o percentual
subiu para 36%. O jornal continua liderando o ranking, com 40%. A TV tinha 39% e
passou para 14%. O rédio possui 11% e as revistas, 4%. Ou sgja, 0S jornais ainda sdo a
primeira midia de informagdo, mas a Internet esta crescendo bastante e a tendéncia é
ultrapassé&-los neste ponto. A situagdo é diferente quando se trata de credibilidade das
informagdes. Entre os cinco meios de informagdo, a Internet ocupa a ultima posi¢do no
guesito confiabilidade. Na pesguisa, a Rede foi considerada muito confiavel ou
confiavel por apenas 31% dos entrevistados. Em 2005, eram 46%. A TV também
perdeu credibilidade, de 63% em 2005 para 37% em 2008. O jornal impresso continua
sendo o meio com maior confiabilidade entre os executivos, com 63%, seguido pelas
revistas, com 41% e pelo réadio, com 40%.*’

Para Celso Pinto, o jornalista de meio impresso sabe que serd cobrado se
publicar uma inverdade, enquanto que, na Internet o que se tem é um show de

6 O contelido dos debates estd em Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o jornalismo
contemporaneo. A citacao de Celso Pinto estanap. 102.

“7 A conclusdo é da “Pesquisa Credibilidade da Midia 2008”, redlizada pela Companhia de Noticias. Os
resultados foram consultados em “Internet ganha leitores, mas perde credibilidade’, reportagem do site
www.comunigue-se.com.br, veiculada em 10 de outubro de 2008.
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informagdes voando para todos os lados. Ele afirmou que a Internet possui informacdes
primérias, repetitivas e pouco confidveis. E que, em muitos casos, simplesmente ndo ha
de quem cobrar. J& 0 jornal impresso teria fungdo mais analitica. Ele estaria mais apto
para organizar esse mundo de informacfes online e tentar trazer uma ordem, uma
hierarquia, fazer uma selecdo, que € o que o leitor espera de um grande jornal, porém
também deve se ater atrazer fatos e informagdes novas todos os dias.**®

Outra diferenca: as informagdes primérias — como resultado de jogos, cotagoes
da Bolsa, votagbes no Congresso — tornaram-se mais constantes na Internet e, neste
contexto, 0 espago que ficaria para 0S meios impressos seria 0 de informagdes
analiticas.

De fato, hoje, estd se formando uma visdo consensual de que o jornalismo
impresso deve sair do hard news e voltar-se mais para a andlise dos fatos. De acordo
com pesquisa realizada pelo I nstituto 1psos Marplan, o publico brasileiro das classes A e
B define o jornal como “noticia pensada’. Os entrevistados disseram que o jornal se
diferencia pela andlise das noticias, pelo comentario dos articulistas. Eles consideraram

7

gue o jornal é “mais profundo” que a Internet. Porém, apontaram que as “novas
geracOes 30 eletronicas e os jornais tém de trabalhar nisso”.**

“O jornal impresso precisa procurar o tipo de contelido em que ele se sai melhor,
em vez de insistir em competir com a Internet naquilo que ela pode oferecer com mais
comodidade para o leitor”, constatou 0 ombudsman da Folha de SPaulo, Carlos
Eduardo Lins da Silva. Questionado sobre o modelo de alguns jornais ingleses por um
jornal impresso mais focado e mais aprofundado, Lins da Silva respondeu que esse
modelo pode levar a menos leitores do que o atual. “Esse novo jornal ndo devera
atender a todo o universo de possiveis leitores. Ele deve ser dirigido para uma parcela
mais especifica da populacdo. Pode ter menos circulagdo, mas gastara menos com papel
e podera ter mais publicidade, focada para aguele publico”, defendeu.*® Lins da Silva
avaliou que o jornal tera que encontrar 0 seu lugar, assim como o radio encontrou. O
rédio ja foi o centro das atengdes da familia no horério nobre da noite. Nos anos 1950,
80% das familias escutavam a R&dio Nacional. Hoje, apenas 1% escutam o radio neste
horario.

“8 Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o jornalismo contemporaneo, Coletanea de
autores, p. 102-3.

9 “Para |etor, jorna é ‘noticia pensada, diz pesquisa da Ipsos Marplan”, reportagem de Carla Soares
Martin, retirada do site www.comunique-se.com.br, em 19 de agosto de 2008.

40« Jornal precisa encontrar seu novo papel, diz ombudsman”, entrevista com Carlos Eduardo Lins da
Silva, publicada na Folha de SPaulo, em 20 de abril de 2008, p. A8.
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“O jornal é cada vez mais um espaco de contextualizagdo da noticia, de
opinido”, opinou Rodolfo Fernandes, diretor de Redacdo de O Globo. Ele também fez
diferenciagbes entre o jornal impresso e 0s sites noticiosos da Internet. Primeiro,
apontou gue os jornais da Internet ndo tém uma manchete, mas sim, 20 manchetes ao
longo do dia que véo se sucedendo uma a uma. Em seguida, enfatizou que o jornal
cumpre o papel de explicar a noticia, 0 que os sites noticiosos ndo estariam realizando.
“Os jornais online foram pelo caminho da noticia curta, répida, ligeira e sem
profundidade.” ***

Notamos, portanto, que vérios autores apontam o caminho da contextualizacéo
para os textos dos jornais tradicionais. Mais andlise e menos hard news. Porém, o fator
tempo tornou-se uma espécie de inimigo permanente a essa tarefa.

Com a Internet, o tempo tornou-se um fator chave na compreensdo das
dificuldades dos jornais impressos quanto a redacdo. Segundo Weaver, o fator tempo
define o jornalismo como “relatos atuais sobre acontecimentos atuais’. “O fator tempo
condicionatodo o processo de producgdo das noticias porgue o jornalismo é marcado por

horas de fechamento”, escreveu Nelson Traquina.**

O risco é a noticia mudar enquanto
o jornalista est4 escrevendo a matéria. Como fica a capacidade de contextualizacdo dos
jornais em situagdes como essa? E o pior € que eles se tornam cada vez mais freqientes
dada a difusdo de informagdes cada vez maior na sociedade atual.

Com a constante atuaizacdo das noticias pela Rede, os jornais impressos
passaram a conviver com o risco constante de serem “traidos’ em suas manchetes. Na
manhad de 12 de agosto, a Folha de SPaulo trouxe como manchete o aumento dos
atagues do exército russo a Gedrgia “RUssia recusa trégua e amplia ataque a
Gedrgia’. Porém, exatamente as 6h18 do mesmo dia a Folha Online trazia uma
informagdo que tornava completamente obsoleta a manchete do jornal impresso:
“ Presidente russo anuncia fim de acdo militar, mas Russia bombardeia Gedrgia” . De
fato, o presidente Dmitri Medvedev determinou o fim das operacbes militares na
Gedrgia. A ordem se deu entre a producéo da manchete na versdo impressa e a entrega
do jornal na casa dos leitores. Assim, enquanto o jornal impresso anunciava a
intensificagdo da guerra, a sua versdo online dizia que apesar dos bombardeios naquele
dia, a Russia determinava o fim da ac&o militar. O curioso é que os dois jornais — 0

“1 |_ourival Sant’Anna, O destino do jornal, p. 231-2.
%2 Nelson Traquina, Teorias do jornalismo — A tribo jornalistica: uma comunidade interpretativa
transnacional, p. 37.
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impresso e o eetrénico — sdo da mesma empresa. Eles deram noticias completamente
diferentes e nenhum errou na apuracdo. O que aconteceu € que a versdo impressa foi
traida pelo fator tempo e a versao online péde atudizar a noticia.

A Rede afetou o jornalismo em pelo menos duas formas pelo fator tempo.
Primeiro, a Internet reforca o imediatismo na producdo de noticias. A competicdo
passou a se dar por segundos, logo, os repdrteres, editores e “fechadores’ tém que correr
literalmente contra o tempo para dar a noticia. Segundo, a Internet supera o
imediatismo, pois a atualizagdo se da 24 horas ao dia e, portanto, pode ser feita a
qualquer tempo. Assim, o imediato € constantemente buscado, reforcado e, logo,
superado. As noticias s80 um “bem altamente perecivel”, valorizando assim a
velocidade.*® Isso reforca a tragica nogéo de noticia como commodity (um bem que
pode ser produzido em larga escala e de féacil substituicdo). E traz para o jornalismo um
desafio de dificil solugo.

Se a informacdo sempre foi o principal produto das empresas jornalisticas, hoje,
esse produto tem que ser reembalado constantemente. Essa aceleragdo no processo de
substituicdo do produto exige uma nova logistica das empresas jornalisticas. Aqui, h&
dois caminhos. Primeiro o de produzir informagdo em quantidades cada vez maiores de
modo a substituir a noticia perecivel que, pouco tempo atrés, ja perdeu o seu valor. Esse
seria 0 caminho de inundar o leitor com novas noticias constantemente: 0 ganho pela
guantidade. Ja o outro caminho seria 0 do ganho pela qualidade: focar a empresa
jornalistica para a producéo de noticias realmente relevantes, que influenciem a vida das
pessoas de modo a tornar o jornal menos perecivel. Neste segundo caminho, a noticia
ndo é apenas mais um produto em continuo processo de substituicdo. Ela se torna um
nexo entre os leitores e o veiculo, entre os leitores e a sociedade. O jornal retoma o seu
papel de canal de contato entre as pessoas e 0 mundo. A noticia ganha novo valor.

3- Edicdo — A busca pela diferenciagao.
Quando o Brasil foi escolhido para ser sede da Copa de 2014, em 30 de outubro

de 2007, todos os jornais abriram com a mesma novidade. “A Copa € nossd’, dizia a
manchete de alguns jornais. “Brasil, 2014, diziam outros. A noticia era relevante. Pela
primeira vez desde 1950 o pais seria sede da Copa do Mundo da Fifa. Mas a informagdo
ndo era nova. Ela ja havia sido divulgada mais de 12 horas antes, por TVs, radios e a

453 | bid.
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Internet. Qual a novidade, se aimensa maioria dos leitores j& sabia dessa informagdo no
dia anterior?

O mesmo ocorreu durante a semana da visita do Papa Bento XV1 ao Brasil. Em
11 de maio de 2007, as capas dos jornais brasileiros tinham manchetes e fotos muito
parecidas com o pontifice:

O Estado de SPaulo — “Papa prega a castidade e quer jovens como pastores’

Folha de S.Paulo — “Papa pede a Lula vantagens para a lgreja Catélica no pais’

O Globo —“Brasil rejeita pressdo do Papa por ensino religioso”

Jornal do Brasil —*Lulando atende pedidos do Papa’

Correio Brazliense — “Papa pede castidade a casados e solteiros’

Zero Hora — “Fagam da castidade um baluarte”

A despeito de alguns jornais abordarem o tema da castidade em suas manchetes
e outros focarem arelagdo entre o presidente Lula e a lgreja Catolica, todos trouxeram o
pontifice em suas capas. Aqui surge a mesma questdo: o que ha de novo em relatar um
fato que todos ja souberam no dia anterior?

A situagdo ndo é diferente na cobertura feita por jornais estrangeiros. H&
assuntos que, de t&o relevantes, acabam ganhando a capa de todos os jornais. Porém,
nesse movimento conjunto, eles terminam por trazer poucas informagdes novas aos
leitores. Todos ja foram informados sobre o fato no dia anterior. Assim, 0 que 0s jornais
impressos podem trazer sdo andlises, reconfiguracbes dos acontecimentos, enfim, a
contextualizacdo do que aconteceu. O problema é quando eles ndo conseguem ir além
daguilo que j& foi divulgado antes. Sempre que issO ocorre, 0s jornais tornam-se
praticamente iguais e os leitores ficam com menos alternativas de informagdes. S&o
milhares de impressdes de edi¢cBes por diferentes veiculos todas para dar a mesma
noticia. Esse fendmeno estd sendo chamado de “jornalismo clénico”, ou “jornalismo
repetitivo”.

Veiculos que competem entre si publicam as mesmas manchetes, as mesmas
fotos e os textos das reportagens possuem estilos praticamente idénticos. O processo de
edicdo esta se tornando igual em veiculos diferentes no jornalismo impresso. E isso esta
ocorrendo num momento em que a Internet possibilita uma diferenciacéo: a difusdo de
versoes diferentes sobre os fatos, ndo mais por dois jornais da mesma cidade, ou quatro
de um mesmo pais, mas sim, por milhares de sites espalhados pela Rede.
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Os jornais espanhois EI Mundo e El Pais, deram capas praticamente idénticas
em 4 de novembro de 2007, como podemos ver a seguir.
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S80 jornais que concorrem diariamente no mesmo pais, buscam a atencdo do
mesmo grupo de eleitores. No entanto, se igualaram. A foto principal de ambos era
redondamente igual. A manchete e a submanchete tratavam do mesmo assunto. Até o
espaco para publicidade estd no mesmo local. “H& pouca criatividade nos jornais
atuais’, apontou o estrategista de midia Eduardo Tessler, um critico deste processo de
equalizacdo dos jornais. “Muitos ainda pensam o jornal como fébrica de papel e
tinta.”>*

Claro que ha eventos que literalmente atropelam todas as outras noticias e
ganham destaque imediato nas manchetes dos jornais, como os atentados nos Estados
Unidos em 11 de setembro de 2001, a eleicdo de um presidente, a vitéria da selecdo
brasileira numa Copa do Mundo. Essas edi¢bes tornam-se mais histéricas do que

féticas. O objetivo dos jornais passa a ser dar o melhor registro do fato histérico e ndo o

44 A anélise de Tessler foi feita durante o XI1 Seminério de Comunicaggo Banco do Brasil, realizado em
Brasilia, em 13 de novembro de 2007, e acompanhada pelo autor. ApGs 0 evento, Tessler enviou por e-
mail as capas dos jornais atendendo gentilmente a pedido feito por este autor.
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de trazer a informagdo nova para o leitor em sua manchete. Esse cardter de “edicdo
histérica’ é corroborado pelos leitores que adquirem os jornais em datas relevantes para
guardé-los em casa. A edicdo de 12 de setembro de 2001 do New York Times foi
rapidamente esgotada nas bancas dada a sede de informagdes que as pessoas tiveram a
respeito dos ataques as Torres Gémeas e ao Pentagono e ao caréter historico dos fatos.
O jornal chegou a ser vendido por mais de 20 ddlares e claro que trouxe informacdes
relevantes nas 82,5 mil palavras que dedicou & cobertura dos atagques.**

A edicd@o impressa do New York Times um dia apos a vitoria de Barack Obama,
em 5 de novembro de 2008, chegou a ser vendida pelo correio a US$ 14,95. Os pedidos
eram feitos no site de vendas do jornal na Internet.**®
ApOs a vitoria de Obama praticamente todas as revistas americanas colocaram-

no em suas capas sorrindo e ao lado de sua familia, como vemos a seguir.

457

Capas de revistas americanas apds a e ei¢ao de Obama.

“Até quando a imprensa moribunda vai conseguir surfar na onda da vitoria de
Barack Obama?’, perguntou o site Gawker.**® O fato “Obama’ mobilizou a midia de
formaaequalizar asrevistas.

Ha ocasifes em que as edi¢bes dos jornais se igualam até na tentativa de serem
criativas no tratamento das informagdes. Em sua Ultima semana antes de deixar o cargo,
0 entdo presidente americano George W. Bush concedeu entrevista em que admitiu
erros em sua Administracdo. As caras e bocas de Bush foram amplamente aproveitadas

nas capas dos principais jornais americanos do dia seguinte, como vemos a seguir:

“%5 Seth Mnookin, Hard Times, p. 61.

4% « Jornai's impressos revivem”, nota no blog de Fernando Rodrigues, veiculada em 7 de novembro de
2008. Endereco: http://uol politica.blog.uol.com.br/

" Retirado da nota “A onda’ veiculada no blog Toda Midia, do jornalista Nelson de S4 em 19 de
novembro de 2008, as 11h32. Enderego: http://todamidia.folha.blog.uol.com.br/

458 |pid.
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As capas de trés dos principais jornais americanos repetem estratégias de edi¢do, com a sucessao de fotos
de George W. Bush.**®

O New York Times resolveu abrir seis fotos para destacar as expressoes de Bush
em sua capa, 0 Washington Post abriu nove fotos e o Wall Street Journal abriu duas,
comparando Bush quando assumiu a Presidéncia com os dias que antecederam ao fim
de seu mandato. Todos exploraram 0 uso intenso de fotografias do presidente nas suas
primeiras paginas, seguindo estratégias semelhantes de edigéo.

Tessler identificou esse fenémeno de “jornalismo clénico” na edi¢cdo de véarios
jornais apés os atentados a Londres, em 7 de julho de 2007. A mesma fotografia foi
estampada por vé&rios jornais diferentes no mundo. E com um detalhe importante: a foto
ndo foi feita por um repérter profissional, mas tirada do celular de alguém que estava

numa estacao de metrd atingida.*®

459 As capas sd0 das edicdes de 13 de janeiro de 2009 e as suas reprodugdes foram localizadas no site
WWW.Newseum.com.

460 A andlise de Tesder foi realizada durante o X1 Seminério de Comunicagdo Banco do Brasil, realizado
em Brasilia, em 13 de novembro de 2007.
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A foto tirada de um celular apds os atentados a Londres foi reproduzida por vériosjornais.

Observa-se que a foto ndo tem boa qualidade. N&o ha rostos, mas apenas vultos
de pessoas. Ha luzes ao fundo indicando alguma possibilidade de saida de uma situacéo
incomum de penumbra, mas ndo sabemos ao certo o que sdo aguelas luzes. Podem ser
“luzes de emergéncia’ do sistema do metrd. Os trilhos também ndo estdo bem
identificados, apesar de notarmos gue as pessoas estdo caminhando no lugar destinado
aos trens. A imagem ndo est4 focada. Dificilmente seria aprovada pela redacdo de um
jornal setivesse sido entregue por um fotégrafo profissional.

Por outro lado, a foto nos coloca diretamente na situagdo incerta de seu autor,
gue, pessoa-reporter, nos deu uma dimensdo mais proxima da realidade daquilo que foi
vivenciado por quem estava no metrd naquele dia. O autor € mais um gque esta andando
pelos trilhos em busca da saida do metrd. Ele também caminha em direcéo as luzes e
vive a incerteza dos demais personagens “desfocados’. O caréter inédito de revelagcdo
dessa foto fez com ela fosse publicada por varios jornais. Todos repetiram a imagem
tirada por um celular e divulgada através da Internet.

A Internet ampliou o processo de equalizagdo dos jornais iniciado nas redagoes

461
S

com 0 uso das agéncias de noticias e, nas ruas, com a formagdo de pool entre 0s

jornalistas que cobrem um mesmo assunto. Esse processo tornou-se mais gradativo ja

“1 No jargdo jornalistico, pool é a palavra utilizada para designar grupos de jornalistas que trabalham
para empresas diferentes, porém combinam de noticiar os mesmos fatos de modo a evitar que um “fure” o
outro.
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gue a Rede é de mais facil consulta. Uma pratica bastante comum é a de chefes de
Redacdo dos jornais impressos monitorarem as agéncias de noticias para cobrarem,
imediatamente, o material aos repoérteres que estdo na rua. Com isso, 0S jornais
impressos acabam publicando no dia seguinte o que estava disponivel um dia antes na
Internet.

Esse fenbmeno de repeticdo da mesma informacdo na edicdo de jornais
diferentes tornou-se constante também em diferentes meios, como 0s jornais impressos
e a televisdo. “A Copa de 2006 confirmou que, sem surpreender, jornais amanhecem
enrugados’, constatou o entdo ombudsman da Folha, Mario Magalhées. Ele concluiu
gue o jornal errou a0 ndo dar manchete para as vais recebidas pelo presidente Lula na
abertura dos Jogos Panamericanos, no Rio de Janeiro, em julho de 2007. Para
Magalh&es, o jornal adotou uma postura quase promocional, com caderno especial
diario, com resultados de jogos que passaram no dia anterior. Dessa forma, a Folha
estaria se compondo com a overdose informativa da TV. O jornal, a0 agir dessa
maneira, ndo se diferenciou. Ficou igual a outros meios — particularmente a televisdo.
Por esse motivo, ndo teria cumprido o seu papel. “As surpresas se déo com ‘furos,
opinido, tratamento da informac&o e narrativas saborosas’, disse Magal haes.

Lins da Silva também é um critico da repeticdo pelos jornais impressos de
noticias que foram amplamente divulgadas por outros meios no dia anterior.

O leitor teve todo o direito de perguntar se fez bem ao gastar R$ 2,50
na segunda-feira para ‘ficar sabendo’ que Felipe Massa ganhou o
Grande Prémio do Brasil de Férmula 1, mas perdeu o titulo mundial de
pilotos. Ou na terga, quando pegou o seu jornal e ‘descobriu’ que os
bancos Itall e Unibanco haviam se fundido. Esses fatos eram do
conhecimento de praticamente todos os brasileiros minimamente
interessados por informagdo muitas horas antes de a Folha chegar as
bancas ou a casa de seus assinantes. Radio, TV, Internet j& os haviam
martelado por horas e horas. Qual o sentido, entdo, de as manchetes se
repetirem sem tirar pdr? Registro historico, dirdo alguns. Se o jornal
impresso precisa mesmo reafirmar o sabido para que dagqui a décadas os
historiadores o compilem ordenadamente, tenho certeza de que a
competente Editoria de Arte do jornal serd capaz de criar uma secdo
atraente, mas pequena, até mesmo na primeira pagina, em que 0s
assuntos principais da véspera fiquem registrado&463

2 “Nem oba-oba, nem cricri; valia manchete’, coluna de Mério Magalhdes, publicada na Folha de
SPaulo, em 15 de julho de 2007, p. A6.

463 “Noticia velha para embrulhar peixe’, coluna de Carlos Eduardo Lins da Silva, publicada na Folha de
SPaulo, em 9 de novembro de 2008, p. A8.
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Existem, no entanto, tentativas de diferenciagdo. Em 13 de maio de 2008, um
terremoto matou milhares de pessoas na China. V&rios jornais destacaram a tragédia em
suas manchetes principais. Curiosamente, o Valor Econdmico optou por outra manchete
com relacdo aguele pais. Era uma reportagem sobre a economia chinesa e os riscos de
inflacdo da alta nos produtos locais para 0 resto do mundo. Ao decidir por essa
manchete, o Valor se diferenciou, mas, a0 mesmo tempo, mostrou-se, de certa forma,
cego atragédia chinesa do dia anterior.

Segue um guadro com as manchetes de aguns jornais naquele 13 de maio:

The New York Times — *“Powerful Quake Ravages China, Killing Thousands’

The Washington Post — “Quake in China Kills Thousands’

Herald Tribune — “Thousands die in China quake’

The Guardian — “Thousands die in China quake’

O Publico (Portugal) —“ Violento sismo mata milhares na China”

O Estado de SPaulo —“ Terremoto mata pelo menos 10 mil na China”

Folha de SPaulo —“Terremoto mata quase 10 mil na China’

Valor Econémico — “China aumenta pregos em 13% e ja 'exporta inflacéo”

O Valor se diferenciou dos demais jornais naquele dia, buscou o foco junto a seu
publico, voltou-se para a economia e trouxe uma noticia nova. Por outro lado, ficou
distante das noticias correntes do mundo. O jornal ficou meio que “desdatado”, afinal,
aguela ndo era uma noticia do dia. Ela poderia ter sido publicada em outras datas ao
longo da semana. O jornal se desumanizou ao dar as costas a tragédia chinesa. Porém,
atendeu o0 seu publico especifico composto por empresarios, industriais, economistas,
analistas, as classes A e B. Produziu uma reportagem econémica relevante sobre a
China, algo que 0 seu leitor certamente esperava encontrar.

O caso da manchete “na contramdo” do Valor explicita um desafio que os
jornais impressos tém de enfrentar hoje: dar a noticia geral e relevante e, com iss0,
arriscar-se a ficar no mesmo tema gque 0s concorrentes, ou buscar uma noticia diferente
e, assim, parecer-se distante do que esta acontecendo no mundo? Focar-se num publico
mais especifico ou buscar o aumento de tiragem com informacdes mais gerais? Como se
destacar: com a manchete sobre a tragédia do dia que todos tém ou com a andlise

exclusiva sobre o0 que esta acontecendo no pais e no mundo?
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Os jornais precisam, na medida do possivel, em algum grau, abandonar
a cultura do ‘aconteceu ontem’, einvestir mais em histérias proprias, na
medida das suas possibilidades, em histérias exclusivas, dar mais
dimensdo para a contextualizagdo da noticia, dar mais visibilidade para
aquilo no que os jornais sdo muito bons que € andlise, opinido,
critica.*®*

De fato, h&d uma espécie de consenso em torno da visao de que os jornais devem
buscar a contextualizagdo e a andlise dos fatos. Porém, torna-se dificil, na agilidade de
producéo cotidiana dos meios impressos, abandonar a fungcdo de revelar assuntos
mesmo que notoriamente divulgados no dia anterior.

Quando trabalhei na Folha de SPaulo, em 1997, recordo que o jornal foi o Unico
no Brasil a dar como manchete principal de sua edicdo a morte da princesa Diana. A
morte sd foi confirmada na madrugada de sabado para domingo.*®®> Assim, muitos
leitores que foram dormir antes da meia-noite souberam da morte da princesa ao ler a
manchete da Folha na manhd seguinte. Lembro-me que as noticias sobre o acidente
foram chegando passo a passo na Redacdo, em S0 Paulo, através de agéncias
internacionais e de telefonemas dos correspondentes em Londres e Paris. Primeiro,
havia apenas um acidente. Em seguida, informacOes de que Diana poderia estar
gravemente ferida. Depois, notas indicavam que ela corria risco de morte. Até a
confirmagdo da morte de Diana, no meio da madrugada, o jornal conseguiu trocar a sua
edicdo a tempo e mudou a sua manchete apostando num fato de impacto que ja estava
sendo reverberado em outros meios de comunicagdo. A jornalista Lilian Witte Fibe, na
época, ancora do Jornal Nacional — o telejornal de maior audiéncia no Brasil — enviou
uma carta a Folha no dia seguinte parabenizando-a por ter sido informada de um
acontecimento relevante pelo jornal impresso, em pleno advento da I nternet.

A dificuldade dos meios impressos ndo esta somente na rapidez em que as trocas
nas edicbes devem ser feitas, mas também no fato de que, em alguns episddios de
impacto, torna-se dificil ndo dar a imagem ou a informagdo que muitos ja viram ou
souberam no dia anterior através de outros meios, como o radio, a TV e a Internet. O
episodio da manchete da Folha sobre a morte da princesa Diana foi uma excegéo, pois,
se o fato tivesse ocorrido mais cedo, 0S outros jornais impressos certamente também
teriam dado ainformag&o com destaque em suas capas. Trata-se de um movimento geral

dos meios impressos de veicular os fatos de impacto do dia anterior. Foi 0 que

64 A citagio é de Otavio Frias Filho, diretor de Redacio da Folha de SPaulo, em entrevistaa Lourival
Sant’Anna, in L. Sant’ Anna, O Destino do Jornal, p. 215.

“5 Diana, a princesa de Gales, morreu em 31 de agosto de 1997 num acidente de carro em Paris. A
manchete da Folhano dia seguinte foi: “Lady Di morre em acidente”.
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aconteceu, por exemplo, quando um avi&o teve de fazer um pouso de emergéncia no rio
Hudson em Nova York, em 15 de janeiro de 2009. Os principais jornais dos Estados
Unidos deram fotos muito parecidas, como podemos notar a seguir.
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Os principais jornais americanos deram o mesmo fato e fotos semelhantes em suas edi¢des. Novamente,
osjornais se parecem.*6®

V é-se que algumas fotos eram idénticas, como no caso do New York Times e do
Washington Post. O Times, alias, optou por destacar duas fotos sobre o acidente, mesmo
considerando que a informacdo ja havia sido amplamente divulgada no dia anterior
devido ao impacto da noticia.

O desafio dos meios impressos estd, portanto, em trazer andlises relevantes sobre
fatos que esdo sob ampla divulgagdo. A alternativa seria divulgar a real causa de um
acidente dessa propor¢gdo no momento em que as autoridades ainda discutem as suas
razdes. Ou propiciar boas andlises a respeito da necessidade de aperfeicoamento nos
mecanismos de seguranca do tréfego aéreo. Ou obter depoimentos exclusivos sobre o
acidente. Essas sd0 alternativas mais trabalhosas e de mais dificil realizaco.

Outro problema aos meios impressos esta na possibilidade de, com a Internet, o

leitor buscar a edicdo que melhor lhe convém. Hoje, o leitor ndo precisa mais ficar

466 As capas sd0 das edicdes de 16 de janeiro de 2009 e as suas reprodugdes foram localizadas no site
WWW.Newseum.com.
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sujeito a manchete dos principais jornais de sua cidade. Em 2007, o instituto
USPew Research fez uma pesguisa e comparou manchetes dadas pela imprensa
tradicional, com as escolhas feitas por trés diferentes canais controlados por usuarios de
Internet. De um lado, 48 veiculos de grande midia, incluindo TV, rédio, jornais
impressos e jornais online; de outro, trés canais feitos por leitores (Reddit, Digg e
Ddl.icio.us). A conclusdo: o interesse dos usu&rios foi totalmente diferente do
hierarquizado pelos jornalistas tradicionais. Sete de cada dez noticias selecionadas pelos
usuérios vieram de blogs ou sites ndo-jornalisticos. Apenas 5% dos artigos estavam
entre as dez noticias mais divulgadas pela grande imprensa. Por outro lado, o estudo
mostrou que as agéncias de noticias tradicionais ainda representam um quarto do
conteido de sites feitos por usuérios. Ou sgja, 0S UsU&rios vao buscar 0s assuntos na
midia tradicional. Apenas 1% das noticias selecionadas veio de contetido originalmente
produzido pelos usuérios.*®’

“Isso sugere que as pessoas estdo reorganizando as noticias de acordo com o
estilo do jornalismo participativo, em vez da hierarquia dada por editores’, afirmou
Tom Rosenstiel. “Esses sites oferecem uma nova visdo sobre as reportagens, mas néo
quer dizer que o jornalismo tradicional tenha se tornado irrelevante. Estd em formagdo
na sociedade um segundo nivel de conversa sobre as noticias.” *®®

Outra tendéncia importante com relacdo a edicdo nos jornais impressos em
comparagdo com a Internet: a primazia dada as noticias envolvendo denuncias de
corrupgdo contra governos e a classe politica. Alguns autores argumentam que 0S
jornais impressos tém se caracterizado por privilegiar a cobertura de dentincias de modo
desgastante e excessivo. Neste sentido, eles reconhecem que ha um esgotamento da
veiculagdo de dendncias junto ao publico-leitor. O professor Nilson Lage apontou o
“denuncismo” como um problema dos jornais impressos. “O jornal ndo denuncia’, disse
o professor. “Ele traz dentincias produzidas fora dele.” Para Lage, a imprensa se tornou
cada vez mais reprodutora de informacbes dos outros, e menos produtora de
informacdes proprias.*®

Juan Luis Cebrian também notou que o jornalismo impresso é essencialmente

ligado aos politicos e estaria perdendo a sua capacidade de andlise e de explicagdo dos

“7 “Egtudo aponta descompasso entre jornalistas e leitores’, reportagem da BBC, de Nova York,
veiculada na Agéncia Estado, em 12 de setembro de 2007, acesso as 16h46. O estudo foi encomendado
pelo Project for Excellence in Journalism.

“%8 | pid.

9 A andlise de Nilson Lage foi feita durante a abertura do XII Seminério de Comunicagdo Banco do
Brasil, realizado em Brasilia, en 12 de novembro de 2007.
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fatos. Cebrian constatou que “h& uma correlagdo entre a vida politica e a vida dos
jornais’. Neste movimento, “os politicos se acostumaram a ver a imprensa como parte
de seu préprio sistema”.*” Na Internet, por outro lado, a anédlise dos atos dos politicos
seria desenvolvida junto com o publico-leitor. Dessa forma, além de ser mais clara para
o leitor, que pode verificar passo a passo a producdo de informacdes, a apuracéo na
Internet permitira a ele, inclusive, auxiliar neste processo, como participante ativo do
processo de producéo de informagdes.*’*

Enquanto 0os meios impressos discutem mecanismos para obter a atencdo do
publico — se devem focar a cobertura em torno de dendncias, por exemplo, ressaltando o
papel de “cédo de guarda’ da imprensa —, alguns sites conseguem ir direto ao interesse
dos leitores sem maiores teorizagdes, apenas com 0 uso de algoritmos. E o caso do
Digg, site criado no fim de 2004 e que possui 29 milhdes de leitores por més. Através
de algoritmos — um programa que usa calculos e um conjunto de regras para ponderar 0s
votos e as sugestdes dos visitantes — 0 site conseguiu estabelecer num ranking o que é
mais interessante de acordo com a definicdo dos proprios leitores. As mensagens mais
populares acabam chegando ao topo do Site e, portanto, este se torna mais lido. “O Digg
€ uma plataforma onde as pessoas se reiinem para descobrir e compartilhar conteldo de
maneira que ndo pode ser feita por meio da midia tradicional”, definiu Kevin Rose,
criador do site. Nele, o usuério passou a ser 0o moderador, inclusive para barrar
mensagens indesgjadas. “Nossos usuérios sd0 nossos editores.”*”? Vemos, portanto,
como, em determinadas experiéncias na Internet, os préprios usuérios podem editar as
informagdes, liberando-se de critérios utilizados pelos profissionais.

O processo de edicdo nos jornals impressos convive com novos desafios. Os
jornais devem procurar se diferenciar num momento em que a equalizagdo de suas
informagdes principais — as manchetes — € uma tendéncia quase que dominante.

Interacdo: Como agregar leitores?

Qual a melhor estratégia para agregar publico num momento em gque ha maior
facilidade de acesso do leitor a noticia e a comunicagdo com o jornalista pode ser
realizada de maneira praticamente instantanea? Especialistas sugerem basicamente dois

470 A andlise de Cebrian est4d em Noticias del Poder — buenas y malas artes del periodismo palitico, p.
390-1.

“ Jorge Halperin, Noticias del Poder — buenasy malas artes del periodismo politico, p. 390-402.

472 “ Mente brilhante”, entrevista com Kevin Rose, feita por Marco Aurdio Candnico, publicada na Folha
de SPaulo, em 19 de agosto de 2008, p. E6.
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rumos. a abertura do contelido pelos jornais impressos (permitindo o livre acesso para
guem consulta os sites) e a convergéncia entre os meios (a possibilidade de um veiculo
impresso atuar também através de um site e agregar também audio e imagem,
renovando, assim, a sua linguagem, agora, chamada de hipertexto).

O principal desafio aqui € que a Internet oferece, em muitos casos, 0 mesmo
conteldo que os meios impressos, mas de forma mais répida, gratuita e com 0s
comentérios dos leitores. Em resumo, a Internet oferece agilidade e interagéo.

Os leitores convivem, hoje, com possibilidades distintas para se informar.
“Temos no horizonte que qualquer pessoa hoje em dia fica horas sentada a frente de um
computador. Logo, € como se estivesse a frente de uma banca de jornais com toda a
oferta disponivel de informac&o”, afirmou Marco Chiaretti, editor-chefe de contetido
digital do grupo Estado.*"®

Varios pesquisadores aconselham 0s jornais a permitirem 0 acesso gratuito ao
seu contelido através da Internet, mas, ab mesmo tempo, reconhecem as dificuldades e
riscos dessa operacdo. Afinal, se o leitor pode ler a noticia pela Internet por que ird
comprar o jornal?

Em Estratégias para a midia digital: Internet, informacéo e comunicacéo, Beth
Saad analisou véarios casos sobre como 0s principais jornais do Brasil e dos Estados
Unidos inauguraram suas paginas online, na segunda metade dos anos 1990. Ela
concluiu que os obstaculos ao livre acesso ndo apenas impedem a navegagdo dos
leitores como prejudicam o desenvolvimento de seus sites. Assim, 0s jornais deveriam
liberar a navegacdo em seus enderecos eletronicos, permitindo a livre consulta de suas
reportagens. Mas isso ndo basta. Os jornais também teriam de se adequar a uma nova
linguagem e utilizar o hipertexto em seus sites, propiciando informacfes em audio e
video.*"™

Em Osjornais podem desaparecer?, Philip Meyer fez uma critica semelhante ao
avaliar que as empresas jornalisticas entraram na Internet como medida defensiva e
simplesmente reproduzem o jornal impresso no formato eletrdnico.*’

Jeff Jarvis, professor de jornalismo da City University de Nova Y ork, apontou o
fato de alguns jornais utilizarem a tecnologia PDF para exibir suas paginas nas telas de

478 « ANJ discute o futuro do jorndismo na Internet”, reportagem de Marili Ribeiro, publicada em
O Estado de S.Paulo, em 14 de novembro de 2007, p. B15.
7 \Jer Estratégias para a midia digital: Internet, informagao e comunicacéo, de Beth Saad, p. 133-187.

ars Philip Meyer, op.cit., p. 230-2.
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computadores, como se fossem impressas. Segundo ele, essas sdo tentativas de adaptar a
tecnologia a velha midia, quando deveriamos fazer justamente o contrario: adaptar a
midia & nova tecnologia.*"®

Lins da Silva criticou o fato de a Folha publicar nas segundas-feiras um caderno
com as principais noticias do New York Times que simplesmente poderiam ser lidas
gratuitamente dias antes pelos leitores no site do jornal americano.*”” O Times
respondeu a critica, alegando que nas paginas do caderno ndo havia apenas noticias
imediatas, mas “muita informagéo valiosa que tem pouca ou nenhuma relacdo com as
noticias do dia’.*"®

Esse é um debate continuo nos meios impressos hoje: como utilizar as novas
plataformas eletrénicas de modo a agregar o publico-leitor? Como 0 meio impresso
deve usar o online.

Em junho de 2008, o New York Times decidiu abrir o contelido de seu site para
os leitores. O objetivo foi justamente o de aumentar a interagdo com o publico. No
anuncio da abertura, o jornal revelou que gostaria de ter o seu contelido presente em
blogs, lojas virtuais e até em mapas do Google Earth. “A idéia é abrir o site do Times
para o contelido fazer parte da Internet”, explicou Marc Frons, responsavel pela érea de
tecnologia do jornal. Ele gostaria que o jornal fosse citado em listas de eventos,
resenhas de restaurantes e nas comunidades virtuais como o Orkut e o MySpace.
“Temos de ir onde est&o as pessoas’, justificou Frons. “Os jornais ndo podem mais ser
SO jornais. Tém de ser produtores de contelido para todas as midias. (...) Nossas noticias
precisam estar em todos os lugares.”*"

O caso do New York Times é um forte exemplo de como 0s jornais procuram
espagos nos ambientes interativos dos leitores. N&o basta mais a edigdo impressa. E
preciso ser comentado na Rede e ocupar os locais onde o publico trava os seus debates.

Outros jornais adotaram a postura de investir mais em seus ambientes
tradicionais e procuraram propiciar mais textos impressos aos seus leitores. O jornal
francés Libération resolveu oferecer um caderno adicional de 24 paginas para 0s seus

476 “O ‘momento iPod’ dos jornais esta a”, artigo de Jeff Jarvis, publicado no The Guardian e
reproduzido no Brasil pelo O Estado de SPaulo, em 5 de novembro de 2007, no Caderno Link, p. L2.

47" “Noticia velha para embrulhar peixe’, coluna de Carlos Eduardo Lins da Silva, publicada na Folha de
SPaulo, em 9 de novembro de 2008, p. A8.

4" A resposta foi redigida por Laurence M. Paul, editor-executivo do servico noticioso do New York
Times e publicada na Folha de SPaulo, em 11 de dezembro de 2008, no “Painel do Leitor”, p. A3.

479 “\amos abrir o site do ‘ Times' para nosso contelido fazer parte da Rede”, entrevista com Marc Frons,
realizada por Rodrigo Martins, publicada em O Estado de SPaulo, em 2 de junho de 2008, no Caderno
Link, p. L2.
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leitores. O objetivo era propiciar mais analises e visdes plurais de mundo. O problema é
gue a circulagdo caiu 30% na primeira semana em que saiu 0 novo caderno. Motivo: 0s
leitores se sentiam culpados por ndo terem tempo de ler o jornal como antes. “Eles ja
tinham 76 péginas e aumentaram pensando em oferecer 0 melhor conte(ido”, constatou
Earl Wilkinson, diretor-executivo da International Newsmedia Marketing Association.
O jornal s6 voltou a estabilizar as vendas ap6s o fim do novo caderno.*®°

De fato, o publico reconhece nos jornais impressos um locus de informacgéo
aprofundada para além das noticias pontuais. O desafio estd na abertura deste locus pela
Rede. O ambiente de discussdo ndo estAd mais apenas nos meios tradicionais de
informag&o e nas ruas e cafés, onde todos se sentavam para debater os fatos e as noticias
do dia. Elefoi estendido pela Rede e a sua capacidade de interatividade imediata. Como
se tornar um local de debates e prestacdo de informacbes se esse papel esta sendo
amplamente disseminado pela Internet?

Para atrair mais leitores e manter-se como um centro de debates, o jornal aleméo
Bild apostou numa parceria com a companhia de telefonia Deutsche Telecom — a maior
provedora de acesso a I nternet naquele pais. Com a parceria, 0 jornal conseguiu que o
seu site fosse o primeiro a ser consultado por muitos leitores, inclusive antes dos
mecanismos de busca ou portais. Em seguida, o Bild fechou uma parceria com a
Vodafone e, com €la, 0 jornal tornou-se provedor de telefonia mével. O Bild Mobile
passou a oferecer tempo ilimitado de acesso & Internet e a realizacdo de downloads™!
a0s seus clientes. O Bild tornou-se o site noticioso da Internet mével mais visitado da
Alemanha.*** Dessa forma, através do suporte telefone, o jornal conseguiu retomar o
seu papel de informar em primeiro lugar e, com o uso do meio Internet, manteve o seu
papel de centralizar debates na sociedade.

Vé-se que essa necessidade de agregar conteldo tornou-se téo essencial que
Mesmo 0S jornais impressos estdo buscando sair de seu suporte original de informacgdes
(0 papel) para buscar a atencdo das pessoas. N0 € a toa que a empresa que mais se
ateve a esse core business (agregar conte(ido) tornou-se a principal companhia de
tecnologia da atualidade. O Google ndo produz conteldo noticioso, mas foca-se em

80 “Para especialistas, jornais devem unir conteido e inovacdo”, reportagem de Danide Madureira,

publicadano Valor Econdmico, em 20 de agosto de 2008.

“81 Sjstema que permite a0 usUrio baixar arquivos disponiveis na Internet.

“82 «Como os alemaes avancam onde os americanos falharam”, reportagem de Jack Ewing, da Business
Week, publicadano Bras| pelo Valor Econémico, em 20 de agosto de 2008.
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agregar o contetdo dos outros, atravées de algoritmos. Com isso, chama para si a atencéo
dos leitores que buscam informagdes ou 0 ingresso em centros de debates.

Em 1° de janeiro de 2007, participei da cobertura da posse do presidente Lula,
reeleito para um segundo mandato. Ao retornar da Esplanada dos Ministérios, procurei
noticias sobre o evento na Internet. Fui ao Google e ele disponibilizava em destague as
manchetes do jornal online Itapeva News. Ora, provavelmente aquele jornal, de uma
cidade do interior de S&o Paulo, ndo enviou correspondente a Brasilia e trabalhou
apenas com informagdes provenientes de outras agéncias de noticias, ou da estatal
Agéncia Brasil. Mas o Google, de certa forma ironizando as marcas consolidadas de
producéo de jornalismo no Brasil, resolveu destacar o jornal online de Itapeva, a
despeito de grandes grupos de comunicacao que faziam aguela cobertura, como a Folha,
o Estado e O Globo.

Esse episddio mostrou que a informacdo imediata, sem andlise mais
aprofundada, tornou-se uma commodity (mercadoria facilmente substituivel) paraa qual
Se paga muito pouco e pode até ser obtida gratuitamente. Por outro lado, notamos que a
informagdo gratuita nem sempre tem a qualidade da informacgdo produzida por marcas
consolidadas no jornalismo.

“Na Era da Internet, agregar é a nova forma de distribuir”, afirmou Jeff Jarvis.
Organizagdes jornalisticas e agéncias noticiosas ja reclamaram que o Google tem se
beneficiado de suas manchetes, “embora eu afirme que s2o eles que se beneficiam dos
links do Google”, advertiu.*®

De fato, quando preciso encontrar uma matéria que escrevi, recorro ao Google, e
ndo ao site do jornal. E porque através do Google encontro ndo apenas a integra da
matéria, mas também o contexto em que as pessoas estdo copiando-a. No fundo, posso
verificar como pessoas e grupos de interesses distintos estdo se utilizando daquilo que
escrevi. Posso ver como a matéria atinge diferentes centros de debates pela Rede. Vejo
como ela é apropriada por blogs, como alguns leitores aprofundam o assunto e como
outros deturpam os fatos que ela trouxe. E como se eu obtivesse um retorno sobre a
reportagem que fiz de pessoas que nunca conversei navida

Para o professor Jarvis, 0 Google é um concorrente das empresas tradicionais de
comunicacdo ndo apenas pelo dinheiro dos anuncios, mas também pela atengdo dos

leitores. A solugdo, segundo ele, seria um acordo pelo qual ambos apoiariam o

483 «O futuro é de quem estiver linkado”, artigo de Jeff Jarvis, publicado no The Guardian, traduzido pelo
O Estado de S.Paulo, onde saiu em 17 de setembro de 2007, no Caderno Link, p. L3.
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jornalismo. “O Google e as agéncias noticiosas deveriam apoiar 0 jornalismo na sua
fonte, incentivando mais disso”, recomenda Jarvis. “E as organizagdes noticiosas
deveriam estar empenhadas em criar reportagens mais valiosas e exclusivas para se
destacarem e serem vistas nessa teia de conteidos.” *®*

Alguns jornais perceberam que para se igualar a Rede deveriam ser mundiais. O
Guardian, por exemplo, notou que 40% de seus leitores vém dos Estados Unidos, e ndo
da Gra Bretanha, onde fica a sede do jornal. Ent&o, lancou o site GuardianAmerica.com.
O conteddo de politica externa € o mesmo do Guardian britanico, mas o novo site levou
a criacdo de uma redagdo em Washington, com correspondentes em Nova York, Los
Angeles e grandes cidades americanas.

O El Pais se mundializou de fato. O jornal foi relangado como internacional.
Com o slogan “El periddico global em espafiol”, o El Pais passou a noticiar o0 mundo,
circulando em toda a América Latina e nos Estados Unidos. S&o dois milhdes de leitores
diérios do jornal em papel e entre 700 e 800 mil leitores do site do jornal.*®

Em trés ou quatro anos, as pessoas devem ter apenas um login (senha) paratodos
os sites, prevé Chris Saad, um dos criadores do projeto Data Portability, cujo objetivo é
a congtituicdo de uma senha Unica. Segundo ele, o projeto é financiado por empresas
concorrentes, como Microsoft, Google e MySpace, porque essas companhias
verificaram que esta se tornando desnecess&rio competir por informacbes. “A
competicdo deve ser por funcionalidade’, explicou Saad. “Permitir o compartilhamento
de informacOes entre servigos é bom para todos, inclusive o usuario que perde menos
tempo para se cadastrar em sites.” %

O derta de Saad, com trés grandes companhias de tecnologia por trés, deveria
ser mais bem estudado pelos jornais. Esses grupos ndo est@ competindo pela
informacd em si, mas sim, pela forma de propiciar a informagdo as pessoas. O
importante é a maneira pela qual as pessoas ingressam nos centros de debates, e ndo
apenas cumprir atarefa de constituir-se num desses centros. Claro que esse é um desafio
adicional aos jornais. Hoje, ndo basta apenas informar, mas constituir um locus de

discussao propicio para agregar leitores.

“* | bid.

8 As estratégias do Guardian e do El Pais foram comentadas na coluna de Pedro Déria, “E hora de os
jornais contra-atacarem”, publicada em O Estado de SPaulo, em 29 de outubro de 2007, no caderno
Link, p. L11. Ja os dados sobre os leitores do El Pais foram retirados da reportagem “El Pais sera
relancado como jornal internacional”, da Agéncia Reuters, de Madri, publicada no Brasil pela Gazeta
Mercantil, em 17 de outubro de 2007, p. C6.

“8 “Toda a Internet se tornara social”, entrevista com Chris Saad feita por Rodrigo Martins e publicada
em O Estado de SPaulo, em 19 de maio de 2008, no caderno Link, p. L3.
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O duelo ndo ocorre entre o jornalismo e os blogs, entre a imprensa
tradicional e os meios sociais de comunicagdo, mas entre fazer que a
audiéncia participe do meio e da mensagem ou ndo fazé-| 0.%’

O desafio, portanto, ndo é somente trazer informagdo, mas também permitir o
debate em torno dela e de outros dados e opinides trazidas pelos leitores. O problema
dos meios impressos € justamente o de identificar a melhor maneira de garantir essa
equacdo. Como prestar informagdo e, a0 mesmo tempo, prover um ambiente amplo de
debates para os leitores? A solugdo passa necessariamente pelo posicionamento de cada
jornal impresso frente a Internet.

Asdicotomias sdo questionaveis

A partir da compilagdo de caracteristicas do jornalismo na imprensa tradicional
em comparacdo ao praticado na Internet, foi possivel verificar que estdo sendo criadas
algumas divisdes estanques. E como se houvessem dicotomias entre o jornalismo
tradicional e o “jornalismo web”, colocando-os um de cada lado de um muro.

Para explicar o advento da Internet sobre os meios impressos, profissionais e
pesguisadores estdo recorrendo a diferencas entre dois “tipos de jornalismo”, separando-
0s. Essas dicotomias podem ser encontradas nas trés dimensdes ja relatadas aqui:
financiamento, contelido dos meios e interacéo com o publico.

Podemos ver um resumo dessas caracteristicas no quadro a seguir. Denominei o
guadro de “Dicotomias questionaveis’ justamente para ressaltar o carder duvidoso
dessas divisdes estanques entre jornalismo impresso e “jornalismo web”.

“87 Juan Varela, “Jornalismo Participativo: o jornalisno 3.0, in Octavio |. Rojas Ordufia et alii, Blogs:
Revolucionando os Meios de Comunicagao, Coleténea de autores, p. 89.
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Quadro 9. As Dicotomias Questionaveis.

Dimensdes Categorias Jornal Impresso Internet
. Alto custo de pape Custo zero/
o Produgso e de distribuiczo Producso * caseira’
Receitas Queda de circulacdo Crescimento da
e de publicidade publicidade online
~ . Lo Conjunta: feita por
Apuracdo Realizada por profissionais profissionais e leitores
P x Unidirecional/ Multidirecional/
Conteddo Redaggo Texto analitico Texto hard news
Edics Manchetesiguais Manchetes se alternam
G0 (Jornalismo Clonico) (Linearidade)
~ Tempo Periddica Imediata
Inter acao . . . — .
(Jornalista/Publico) Formade Através de outro meio Através do proprio meio
Interacdo (carta, telefone, e-mail) (e-mail, chats)

No plano de financiamento dos meios, notamos que a queda de circulagéo dos
jornais impressos se tornou uma realidade assustadora nos Estados Unidos, enquanto,
no Brasil, tem ocorrido justamente o contrério. Os jornais brasileiros estdo crescendo
em tiragem e em participacdo na divisdo das verbas publicitarias com as outras midias
(rédio, TV e Internet).”®® Logo, a profecia de que os jornais impressos irdo perder o
papel de veiculadores de publicidade de seus anunciantes ainda n&o se realizou, pelo
menos no Brasil e em outros paises em desenvolvimento, como a india. Até nos Estados
Unidos, onde a tendéncia de queda de circulagdo dos jornais impressos € bastante
contundente, ha alguns sinais de recuperacdo. O New York Times, por exemplo,
conseguiu aumentar as vendas em bancas e as assinaturas em 2,1% no primeiro
semestre de 2008. “Ainda é cedo para falar em retomada do meio jornal”, avaliou
Daniel Chalfon, diretor de Midia da agéncia MPM Propaganda. “Mas é visivel que
havia um enorme exagero quando se pregava que o jornal iria desaparecer, destruido
pelo poder da Internet”, completou. Na visdo de Chalfon, nenhum meio passara a ser
dominante diante da multiplicidade de midias existentes hoje. “Ha espaco para
todos.” %

De forma que ndo é possivel fazer uma divisdo estangue colocando 0os meios
impressos diretamente ligados a queda de circulagcdo de um lado e a Internet atrelada a

recordes futuros de publicidade. Claro que analistas e pesquisas apontam para o

488 «|\/C registra crescimento de 11,8% na circulacdo de jornais em 2007, reportagem veiculada no site
www.comunigque-se.com.br, em 29 de janeiro de 2008, informa que 0s jornais brasileiros registraram
crescimento em tiragem e publicidade em 2007.

89 «Circulagdio de jornais cresce 8,1% no semestre’, reportagem de Marili Ribeiro, publicada em
O Estado de SPaulo, em 4 de agosto de 2008, p. B17.
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crescimento de acessos e de publicidade na Rede, mas deve-se considerar que isso esta
ocorrendo também porque algumas marcas poderosas da midia tradicional estdo
procurando atualizar os seus procedimentos de modo a ndo perder esse espago. Apenas
no primeiro trimestre de 2008, os Sites dos jornais americanos receberam mais de 66,4
milhdes de visitantes, num crescimento de 12,3% com relagdo ao ano anterior, segundo
0 ingtituto Nielsen. A pesguisa revelou que anunciantes que procuram publicos
especificos e influentes na Internet devem considerar os sites dos jornais tradicionais
para divulgar a sua marca e servigos.*®

Por outro lado, em outubro de 2008, o New York Times verificou que, apds anos
de crescimentos consecutivos, houve queda na publicidade dos jornais na Internet nos
Estados Unidos. ApGs 17 trimestres consecutivos de crescimentos (portanto, desde
2003), areceita publicitéria de jornais na Internet caiu no segundo semestre de 2008. A
receita foi de US$ 777 milhdes, o que representou uma queda de 2,4% sobre 0 mesmo
perfodo do ano passado, segundo a Newspaper Association of America.*™*

Claro gque outros fatores podem ter colaborado com a queda, como a crise
financeira americana que teve inicio no fim de setembro de 2008. No entanto, a
conclusdo que pode ser aferida é que as tendéncias com relacdo ao jornalismo na web e
nos meios impressos tém de ser verificadas constantemente no decorrer do tempo. Elas
devem ser continuamente monitoradas para evitar analises precipitadas de que o
jornalismo na Rede serd sempre mais eficiente do que o impresso, ou mesmo o
contrério. Num momento, prevé-se um grande futuro com perspectivas de crescimento
para 0s anuncios em sites de jornais americanos; em outro, o que se verifica é a queda
nas verbas publicitarias nestes sites. E justamente por causa dessa percepcao de que as
caracteristicas nos diferentes meios de comunicacdo ndo sdo estanques que 0S
americanos fazem relatérios anuais sobre a situagdo gera da midia, como o The State of
News Midia. Eles atualizam as tendéncias a todo o0 momento.

Vé-se, portanto, que existe uma alternancia nas tendéncias e que ha que se tomar
cuidado ao trabalhar com divisdes estanques na discussdo envolvendo as consequéncias
da Internet sobre o jornalismo. Note-se que essas perdas e ganhos ndo sdo propriamente
dos jornais impressos ou da Internet, mas de veiculos (empresas de comunicagdo) que
editam versdes eletronicas e em papel de seu contetido. Assim, é dificil apontar que um

0 “Portais de jornais tém recorde de audiéncias nos Estados Unidos’ reportagem veiculada no site
WwWw.comunigue-se.com.br, em 14 de abril de 2008.

1 «Receita de jornais na web empaca nos EUA”, nota veiculada no blog do jornalista Fernando
Rodrigues, da Folha de SPaulo, em 13 de outubro de 2008.
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meio corre em tendéncia adversa a outro, pois as empresas noticiosas estéo buscando o
uso de diferentes suportes (como vimos no caso do jornal aleméo Bild que utilizou o
telefone), adotando diferentes estratégias em espagos cada vez mais reduzidos de tempo
e, ao fazé-lo, elas mesmas estdo saindo dessa divisao estanque.

Da mesma forma ndo é possivel separar Internet como meio mais barato a
difusdo de noticias e, portanto, capaz de ser utilizado individualmente por jornalistas de
modo a superar grandes titulos impressos. Esta se tornando um senso comum entre
profissionais a afirmagdo de que 0 meio impresso € uma operagao cara, com custos de
papel e de distribuicdo, enquanto o meio online € barato porque qualquer um pode
desenvolvé-lo de sua casa. A primeira premissa esté certa. De fato, 0s meios impressos
convivem com alto custo de papel e de distribuicéo de seus exemplares. As rotativas e
as redes de entrega de jornais sao responsaveis por algo entre 40% e 70% dos custos de
algumas empresas de midia tradicional. Somente no caso da Folha de SPaulo, as

492

operagoes de impressdo e distribuicdo representam 40% de seus custos.™ Os jornais

sofrem com o fato histérico de serem empresas manufatureiras, apontou Philip Meyer.
Se eles dobram o niimero de leitores, dobra o custo de matéria-prima (papel).*

Historicamente, os veiculos impressos vivem com esse desafio. Se 0s jornais
aumentam a circulagdo, eles aumentam 0s seus custos. Para tanto, € preciso obter
ganhos consideraveis de publicidade. Em 1928, a revista The Economist apresentou um
estudo sobre os jornais ingleses mostrando que um dos grandes jornais de Londres
obtinha 4,55 milhdes de libras em receitas contra 3,4 milhdes de libras em despesas. Ao
todo, o jornal gastava 1,7 milhd&o de libras — metade de seus gastos — apenas para
adquirir papel. A redacdo custava apenas 200 mil libras. O restante era gasto com
impressdo e distribuicdo das edigdes. Quanto areceita, 3 milhdes vinham da publicidade
e apenas 1,55 milhdes de vendas avulsas.*** De modo que se o jornal dobrasse a sua
tiragem e ndo conseguisse aumentar os ganhos provenientes de publicidade neste
processo, ele teria mais custos do que lucros. Essa é uma equagdo de dificil calibragem
gue persiste até hoje nos veiculos impressos.

Ja a Internet é apontada constantemente como um meio de custo zero. A Rede
Seria praticamente gratuita por ndo envolver custos de impressdo e transporte de suas

edi¢des. Enquanto, os jornais convivem com um limite natural de crescimento imposto

“92 | ourival Sant’Anna, op.cit., p. 218.
“%3 Philip Meyer, op.cit., p. 72.
%9 Georges Will, El Periddico — Origenes, Evolucion y Funcion de la Prensa Periddica, p. 239.
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pela estrutura de custos variaveis altos, na Internet, o proprietario ndo tem esses custos,
escreveu Meyer. “Se o cliente quiser a informagdo em papel e tinta ele mesmo as

providenciard’, disse ele, referindo-se, &s impressoras pessoais.*®

Assim, enquanto um
jornal impresso exige altos investimentos, na Internet, um computador pode conter todo
o0 leque de operaghes para aredagdo, edicdo, publicagdo e distribuicdo da noticia

Para 0 blogueiro e editor de Politica do Correio Braziliense, Alon Feuerwerker, a
principal mudanca provocada pela I nternet € a queda vertical no custo de distribuicéo da
informac&o. “Antes, a necessidade de capital era o principal limitador a pluralidade dos
meios. Agora, 0s custos de suporte e distribuicdo cairam a zero”, afirmou Alon. O
jornalista Luiz Carlos Azenha também reconheceu que uma importante novidade trazida
pela Rede é que mais gente pode transmitir contelido. Para Azenha, os perdedores, neste
processo, sd0 0os monopdlios da producdo de informacdo. Ambos os jornalistas
concluiram que a operagcdo da Internet é barata, pois pode ser feita da residéncia do
jornalista, enquanto 0S mMeios IMpressos s&o caros e complexos por envolverem a
compra de papel e os custos de impressio e de distribuicdo de jornais.*®

O problema é gue o jornalista que quiser fazer um jornal de sua casa dificilmente
tera visibilidade se ndo tiver um aporte de investimento para que as pessoas saibam que
0 seu jornal existe. Essa visdo de que o jornalista pode produzir um veiculo de sua casa
e digtribui-lo globalmente, sem controle empresarial por tras e com marketing direto de
seu veiculo através de outros internautas, € de certa forma contestavel. Com pouco
investimento (afinal, esta fazendo o site de sua casa), o jornalista tera mais dificuldades
para chegar as pessoas. Se a audiéncia potencial do blogueiro estd no chamado
“ciberespaco”, nada garante que ela sera efetiva junto a uma boa gama de leitores. Esse
€ 0 desafio da “audiéncia esparsa’. Ele revela que, ao contrério do que alguns jornalistas
argumentam, a operagdo jornalistica na Internet ndo é necessariamente barata. Sem
investimentos, o site ou blog pode nem aparecer natela dos leitores.

Assim, no plano do financiamento, a idéia simplista de que o cuso para se
montar um site noticioso € zero torna-se de f&cil contestacdo. Um jornalista pode muito
bem montar um site de sua propria casa, mas quem vai garantir que ele tera sucesso?

A esse respeito, a professora Zélia Leal Adghirni, da Universidade de Brasilia,
advertiu que o leitor tende a confiar mais num site atrelado a uma marca tradicional de

“% Philip Meyer, op.cit., p. 221.
% As andlises de Alon Feuerwerker e de Luiz Carlos Azenha foram retiradas do XII Seminério de
Comunicagdo Banco do Brasl, redizado em Brasilia, en 13 de novembro de 2007.
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producéo de jornalismo impresso do que em aventureiros que se dispde a divulgar
informagdes desvinculadas de grandes empresas de comunicagdo. “O leitor tende a
confiar mais numa Globo.com ou hum Correloweb que num ‘Jodo Ninguém’' que abre
um site para divulgar ‘fofocas ou promover personalidades da alta sociedade’, apontou
Adghirni.*®’

Neste ponto, o professor das universidades de Massachusetts e Berkeley,
Andrew Keen, avaliou que a democratizagdo da Internet pelo baixo custo de sua
operacdo é de certa forma falaciosa. Segundo ele, poucos blogueiros estéo entre os mais
acessados e a informagdo de qualidade ainda é produzida pelos veiculos tradicionais de
informag&o, como os jornais. “N&o vejo como a web 2.0 esta democratizando a midia.
Acho que acontece 0 oposto: a midia tradicional fornece informagdo de qualidade
acessivel as massas e ndo acho que a segunda geracdo da web esteja reproduzindo
i S&).”498

“A multiddo de blogueiros, no fundo, trocaria de bom grado sua liberdade no
ciberespaco por um contrato numa editoratradicional”, apontou o professor de literatura
da Universidade de Campinas Alcir Pécora.*®

Vé-se, portanto, que, no plano do financiamento, € dificil fazer divisdes
estanques entre 0s meios impressos e a Internet. Apesar de a tendéncia apontar para um
aumento da publicidade na Rede, ainda ha paises em que 0s jornais impressos crescem
em grandes taxas tanto em circulagdo quanto em receitas. E quanto aos custos de
producdo, mesmo com o fato histérico de as operagdes de impressdo e de distribuicdo
de edi¢Oes serem rigorosamente caras nos jornais impressos, ndo podemos afirmar com
a mesma facilidade que as operagOes de sites noticiosos na Rede sdo rigidamente
baratas. De fato, ndo existe custo zero para ainformagdo. Alguém est4 pagando por ela

No plano da mensagem, é comum o argumento de que o jornalismo impresso
ndo permite a participacéo do leitor em seus procedimentos de apuracéo e de redacéo,
enquanto a Internet estaria permitindo o advento de um “jornalismo colaborativo”. Essa
€ outra verdade em termos. Alguns autores glorificam a Internet por permitir as fontes
realizar a apuragdo conjunta de denuncias com os jornalistas. Normalmente, sdo 0s
tedricos dos blogs que divulgam esta nova capacidade de formulago de noticias por

“97 A andlise foi retirada do artigo “Jornalismo on-line e identidade profissional do jornalista”, de Zdia
Leal Adghirni, in Luiz Gonzaga Motta (organizador), Imprensa e poder, p. 151-166.

498 « Atague & blogosfera’”, reportagem de Marco Aurdio Candnico, publicada na Folha de SPaulo, em 30
dejulho de 2007, p. EL.

99 “Foradejogo”, artigo de Alcir Pécora, publicado na Folha de SPaulo, no Caderno Mais, p. 7, em 4 de
maio de 2008.
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meio da comunicagdo constante entre o jornalista online e 0 seu publico. Esses tedricos
separam, de um lado, a imprensa tradicional como reprodutora de dentincias e, de outro,
a Internet como capacitadora de um processo de apuracdo conjunta com os leitores, as
fontes e os proprios jornalistas. No entanto, € possivel verificar que muitos sites
noticiosos também privilegiam a divulgacdo de deniincias envolvendo autoridades. Uma
pesquisa realizada pela professora Thais de Mendongca Jorge, da Faculdade de
Comunicagdo da Universidade de Brasilia, mostrou que ha forte preferéncia nos sites
noticiosos brasileiros por relatos sobre o presidente e autoridades publicas. Ela verificou
gue, entre 26 de dezembro de 2005 e 5 de janeiro de 2006, o Uol/Folha Online publicou
21 matérias tendo o presidente Lula como principal fonte®® De fato, basta
consultarmos os sites de noticias em tempo real para verificarmos que os escandalos
politicos sempre estdo entre as principais manchetes. H4 uma predilecdo geral pela
divulgacéo de noticias envolvendo autoridades de modo que a fun¢éo de cdo de guarda
daimprensa foi levada para o tempo real. Os sites também usam o texto-pilula, praticam
0 hard news e privilegiam o factual. Assim, 0 processo de apuracdo conjunta com 0s
leitores, que levaria a producdo de relatos mais analiticos na Rede, continua sendo
apenas uma possibilidade na Internet. E algo que pode ser realizado, mas que depende
da organizacdo interna de cada site.

Os casos em que a Internet revela apuragdes importantes partem normalmente de
jornalistas que utilizam a web, mas que mantém lacos com a midia tradicional. Os
exemplos que citamos de blogs que veicularam fatos novos nos Estados Unidos e
levaram a midia tradicional a correr atras da informagdo foram, em grande parte, devido
a postagens feitas por jornalistas profissionais que atuam ou atuavam para empresas da
propria midia tradicional. O caso de Trent Lott foi divulgado primeiro no site da
emissora de televisdo ABC. O monitoramento do caso Jayson Blair e da queda da clpula
do New York Times foi alimentado por jornalistas que postam na Rede, inclusive por
sites de empresas rivais, como a Newsweek, do grupo que edita o Washington Post. O
mesmo aconteceu com a revelagdo de que John Kerry ndo havia ingressado em
combates durante a Guerra do Vietnd Ela foi divulgada, primeiro, num site de
veteranos, mas, logo depois, a informagao foi apropriada e alimentada por jornalistas da
midia tradicional que utilizavam também a Rede. Assim, também ndo existe uma

divisdo rigida no processo de apuracdo de noticias entre os meios eletrbnicos e o0s

%0 A pesquisa esté descrita em “Lula, Lula, Lula: falta de assunto subjuga redacdes as fontes oficiais’,
retirado do site www.midiaepalitica.unb.br, em janeiro de 2006.
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impressos. Eles coexistem e retiram informagdes uns dos outros para levar fatos e
andlises relevantes aos leitores. O advento de uma Era Eletrbnica na producdo de
mensagens nao supera o uso de préaticas e de ferramentas consolidadas na Era Impressa,
assim como o surgimento da escrita n&o levou ao fim de préticas orais.*™

Da mesma forma, a preocupacdo excessiva com o factual, com o declaratorio, o
excesso de dendncias nos veiculos impressos sao aspectos que também ndo podem ser
restritos ao meio jornal. Em entrevista recente com o jornalista Carl Bernstein, a Globo
News veiculou umatarja embaixo datela principal que dizia: “O homem que derrubou o
presidente”.>®? Viu-se, portanto, a televisio alardeando a importancia de uma entrevista
pelo fato de o personagem ter sido um jornalista que realizou uma sequéncia de
reportagens que acabaram levando & rendncia do presidente Nixon.”*® O mesmo
acontece com as revistas semanais brasileiras que sdo bastante conhecidas pelas capas
em gue denunciam supostas irregularidades cometidas por autoridades do governo.
Assim, vemos que TVs e revistas também ressaltam a importancia do jornalismo
investigativo e, portanto, este ndo € um foco de primazia dos jornais impressos.

Tampouco podemos dizer que o papel de andlise e contextualizagdo dos fatos se
resume aos jornais diérios e as revistas semanais. Durante a cobertura do escandalo do
mensal&o, entre maio de 2005 e as eleicdes de outubro de 2006, sites noticiosos da
Folha e do Estadao divulgavam gréficos para que os leitores pudessem entender o que
estava acontecendo e forneciam textos analiticos para a compreensdo da dimensdo dos
fatos. O mesmo se deu em outras coberturas envolvendo supostos desvios por
autoridades brasileiras, como operagdes da Policia Federal (onde esses gréficos séo uma
constante nos casos Mais rumorosos) ou o caso da quebra do sigilo bancério do caseiro
Francenildo Costa, que levou & queda do ent&o ministro da Fazenda, Antonio Palocci.®
Os sites deram as noticias imediatas, mas também procuraram atuar no campo da

1 O novo meio ndo dimina o anterior. Entre outros autores que enfatizam esta evidéncia esta o
historiador Peter Burke. Ao analisyr 0 advento de novas praticas de transmissdo de informagdes, ele
concluiu que a emancipagédo de uma determinada prética, como a escrita, ndo leva ao desaparecimento de
outra como a oral. “A comunicacdo na histéria’ in Ribeiro, Ana Paula Goulart e Herschmann, Micad
gorgs.). Comunicacdo e Historia: Interfaces e Novas Abordagens, p. 61-82.

92 A entrevistafoi exibida em 22 de outubro de 2007 no canal de TV a cabo Globo News.
3 A histéria da cobertura do escandalo de Watergate é amplamente conhecida de jornalistas a
académicos do campo de estudo da Comunicagdo. Ela pode ser lida em maiores detalhes nos livros: Uma
Histéria Pessoal, de Katharine Graham, e O Homem Secreto: a Histdria do Garganta Profunda de
Watergate, de Bob Woodward.
% O caseiro Francenildo Costa teve o seu sigilo bancério quebrado apds conceder entrevista @ imprensa
de que presenciou a entrega de grandes quantias em dinheiro numa casa frequientada por Palocci, no Lago
Sul, em Brasilia. A quebra do sigilo foi atribuida ao entdo ministro da Fazenda que, apesar de negar 0
crime, sofreu investigacao formal e perdeu o cargo devido ao episadio.
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contextualizagdo. Os jornais procuraram atuar de forma parecida: davam os fatos do dia
anterior e procuravam explica-los, com infogréficos e textos analiticos.

Novamente, nos deparamos com critérios que dependem das pessoas que
administram e coordenam as atividades jornalisticas e imprimem uma linha editorial
tanto ao site quanto ao jornal. N&o podemos partir do pressuposto de que todo o jornal
impresso é reprodutor de noticias, nem que todo o site noticioso faz apuragdo conjunta
com os seus leitores. A divisdo €, portanto, falsa, pois ndo reflete diferencas originarias
dos meios impressos em contraponto com a Internet. Da mesma forma, também ndo
podemos dizer que a Internet trabalha mais com hard news e 0s jornais impressos com
reportagens interpretativas. Essas divisdes ndo dependem do meio, mas das pessoas que
operam cada veiculo de comunicagdo e de suas orientagdes editorias.

De fato, a producéo de noticias por leitores através da Rede ndo serd
necessariamente de sucesso. Autores renomados, como Richard Saul Wurman,
chegaram a alardear, nos primeiros anos da Internet, que um adolescente de 16 anos
guem mora “nos cafundds’ pode ter uma pagina na Internet e concorrer com o portal do
Wall Street Journal.®® Eles propagaram a visio de que os jornalistas profissionais
passaram a conviver com um novo competidor gque, por sua vez, pode ser qualquer um.
E como se fosse um inimigo invisivel, mas sempre presente. Nesse contexto, o proprio
jornalismo passaria a ser vigiado pelos leitores, como vimos nos casos aqui citados
sobre os blogueiros que desmascaram informacfes ainda ndo veiculadas pela midia
tradicional. No entanto, sem investimentos, o site do adolescente dificilmente teria
mecanismos para “furar” o Washington Post, ou se 0 fizesse, poucas pessoas saberiam
do seu feito. Além disso, vimos que 0s proprios jornais desenvolveram mecanismos de
“jornalismo colaborativo”, como 0s projetos “Eu Repérter” citados anteriormente. Eles
perceberam a nova tendéncia e se apropriaram de suas caracteristicas, criando
mecanismos proprios paratanto.

E, se existem jornais impressos que se apropriaram da caracteristica online de
“jornalismo colaborativo”, ha jornalistas da Internet que dedicam 0s seus posts quase
gue exclusivamente a reflexdo e a analise — caracteristicas predominantes dos meios
impressos. Nos Estados Unidos, esse movimento de internautas pela reflexao foi
batizado de slow blogging e prega que as paginas pessoais na I nternet produzam mais

andlises do que noticias imediatistas. Trata-se de uma reagdo aos blogs de noticias

% Richard Saul Wurman, Ansiedade de Informag&o 2: um guia para quem comunica e da instrucdes,
p. 12.
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instantaneas, que sdo comparados aos restaurantes de fast food. O essencial para esse
movimento ndo é a atualizagdo constante de noticias, mas a meditacdo sobre 0 que esta4
sendo escrito. Todd Sieling, autor do Manifesto Sow Blog, de 2006, diz que nem tudo
gue merece ser lido € escrito as pressas. “O sow blogging é areacdo ao imediatismo”,
definiu.>®®

Aqui, vemos meios eletronicos fugindo da tendéncia majoritaria de serem
répidos e imediatistas. S0 blogs que partem para a andlise e a reflexdo, tidas como a
saida para 0s meios impressos atualmente. Trata-se de mais uma prova de como é dificil
separar em dicotomias as caracteristicas atribuidas aos meios impresso e eletronico.
Ambos estdo procurando novas adaptaces e a0 mesmo tempo. Um busca no outro a
caracteristica que melhor Ihe convém.

Essa dificuldade de analise também ocorre com relac@o aos aspectos ligados a
edicdo. Alguns autores argumentam que a atualizacdo dos sites eletrdnicos é continua,
enquanto os jornais sO se atualizam periodicamente, na edi¢do do dia. Por outro lado,
pode-se verificar que, em muitos veiculos noticiosos na I nternet, a atualizagdo também é
realizada de forma periddica, exatamente como é feita pelos jornais. Ha sites que
divulgam boletins diariamente “com hora marcada’, assim como 0s jornais que
disponibilizam secBes especificas aos seus leitores todos os dias. Num dos principais
blogs de politica nacional, o jornalista Ricardo Noblat (www.noblat.com.br) atualiza
algumas se¢des todos os dias, na mesma hora. Assim, 0s internautas podem ler a agenda
do presidente da Republica as 7h, a foto do dia as 21h.

Verificamos, portanto, que existem diversas dicotomias questionaveis no plano
da mensagem entre meios impressos e eletronicos, atingindo as esferas da apuragdo, da
redacdo e da edicdo. Séo classificagbes que buscam dividir 0s meios impressos e a
Internet e carregam a justificativa implicita que, dessa forma, € possivel compreender
melhor o fenbmeno do advento da tecnologia sobre o jornalismo. Porém, ao
compreendermos a Internet como poténcia — ou seja, como instrumento possibilitador
de novas préticas jornalisticas —, podemos constatar que boa parte dessas “novas
possibilidades’ de jornalismo glorificadas por muitos autores quanto a Rede também
sd0 verificaveis nos meios impressos.

Seguindo a andlise quanto as diferentes dimensbes agqui apresentadas, vemos

que, no plano da interacdo com o publico, as diferencas apontadas entre os meios —

3% «BJog zen”, reportagem de Sharon Otterman, do New York Times, publicada no Brasil pela Folha de
SPaulo, em 2 de dezembro de 2008, p. E4.
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impresso e eletrdbnico — sdo igualmente contestaveis. A interacdo imediata com 0s
leitores ndo é exclusividade da Internet. Ela também pode, hoje, ser vista nos meios
impressos. O leitor pode interagir com o repérter ou editor de um veiculo impresso de
forma quase instanténea, por e-mail. Ainda existem limitagdes nos meios impressos,
como o irrisdrio espaco que os jornais destinam para as cartas dos leitores e para 0s
comentarios as reportagens. Mas isso ndo significa que o administrador de um site ird
processar adequadamente mais de cem comentéarios que |he chegam sobre uma noticia
A profusdo de informacfes, no caso de mensagens e comentérios dos leitores, ndo
significa necessariamente que haja uma adequada organizacdo deste contelido pelos
sites, blogs ou veiculos da Internet como um todo. Logo, ndo podemos dar a Rede o
monopdlio da interacdo eficaz com os leitores. Outros meios de comunicagdo também
podem usufruir dessa possibilidade. E tudo depende de como cada veiculo esta
organizado paratrabalhar arelacdo com o seu publico.

Outro dado relevante é que as marcas dos veiculos impressos de comunicagdo
estdo ganhando cada vez mais importancia na Rede. Segundo o relatério The Sate of
the News Media de 2008 (estudo do Projeto para Exceléncia em Jornalismo da
Universidade de Columbia), os dez sites de noticias de maior audiéncia nos Estados
Unidos sdo provenientes de marcas tradicionais do jornalismo americano. No primeiro
lugar estd o Yahoo News, uma marca da Rede, mas que sO conseguiu essa posi¢ao
porque firmou uma parceria com mais de 400 jornais didrios. Completam a lista as
marcas originarias da televisdo, como CNN, NBC, ABC e CBS, e de jornais impressos,
caso do The New York Times, do USA Today e da rede Gannett, também originéria dos
impressos. O Google apareceu em oitavo lugar na lista, fator aribuido a uma parceria
gue firmou com mais de 600 jornais diarios. O relatério conclui que “apesar da
proliferacdo dos blogs, a maioria dos americanos ainda ndo os aceita como fontes
significativas de informagao” >’

Os blogs aparecem no fim da lista entre os meios que as pessoas consideram
importantes para se informarem. De acordo com o Instituto Zogby, os blog sdo
importantes fontes de noticias para 30% das pessoas contra 81% que citaram 0s sites,
78% que responderam televisdo, 73% que disseram radio, 69% ficaram com os jornais e
38% afirmaram revistas.”®

%07 « Jornal domina noticidrio na Internet e ganhaleitor”, reportagem da Folha de S.Paulo, de 27 de marco
de 2008.
%% | bid.
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A lista dos sites mais acessados do Instituto Nielsen Online realizada em janeiro
de 2008 para a Associagdo Mundial de Jornais traz dados parecidos, mostrando como 0s

acessos dos leitores estdo ligados a marcas da midia tradicional, como podemos ver no

guadro a seguir.
Quadro 10. Os sites mais acessados nos Estados Unidos.>®
Site Audiéncia (em milhGes)
Yahoo! News 36,074
CNN Digital Network 35,598
MSN\BC Digital Network 35,410
AOL News 23,732
NYTimes.com 20,461
Tribune Newspapers 13,903
Gannet Newspapers 13,470
ABCNews Digital Network 13,133
USAToday.com 12,314
Google News 12,029

Logo, ndo existe uma suposta primazia de preferéncia dos leitores por veiculos
da Internet quando se discute a audiéncia e a credibilidade dos meios. Os veiculos que
obtém audiéncia na Rede provém de empresas cuja origem estd na producdo de
informacdes em papel ou na tela de televisores. S0 as empresas tradicionais de midia
gue estdo obtendo os maiores acessos na Internet, e ndo 0s novos sites. No Brasil, 0s
grandes titulos da Internet também estéo ligados a empresas jornalisticas cuja origem se
deu em meios impressos, como os portais Uol (do grupo Folha), Estadéao (do jornal O
Estado de SPaulo), e G1 (das Organizagdoes Globo, cuja origem se deu no jornal O
Globo). “Os grandes titulos na Internet hoje sGo os mesmos dos grandes titulos
impressos’, constatou 0 ministro do Desenvolvimento, Miguel Jorge, durante o 7°
Congresso Brasileiro de Jornais.>™

Dessa forma, verificase que 0 sucesso na Internet ainda depende da
credibilidade levada a Rede pelos jornais impressos de maior tradicdo. A importancia da
confian¢a nas marcas foi apontada como fator relevante dos meios impressos pelo
presidente-executivo da News Corporation, Rupert Murdoch. Para ele, os jornais
possuem uma vantagem em relacdo aos blogs e as novas formas de midia: uma marca
emque o leitor confia. “Os leitores querem o0 que sempre quiseram: uma fonte

% Os dados deste quadro sio da Associacdio Mundia de Jornais (WAN) e foram acessados no site
www.futureofthenewspaper.com, onde hd um link paranoticias da entidade: “Latest WAN news”.

>0 “Ministro vé crescimento robusto de jornais’, reportagem da Folha de SPaulo, de 19 de agosto de
2008, p. A10.
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confiavel. Essa sempre foi atarefa dos grandes jornais no passado. E continuara fazendo
os jornais grandes no futuro”, disse.®! No entanto, essa andlise a respeito da confiancas
do publico nos meios impressos, feita por um ministro de Estado no Brasil, por um
magnata da midia na Europa e nos Estados Unidos e também por pesquisadores em
comunicagdo, ndo impede o desenvolvimento de credibilidade em marcas nascidas na
Rede. Logo, agui também ha uma dificuldade adicional de verificar tendéncias
separando 0s meios impressos e eletrénicos.

Até com relagdo a caracteristicas aparentemente simples, como a possibilidade
de locomogdo, ha contradi¢cdes que dificultam as comparagdes entre ambos 0s meios.
Philip Meyer escreveu que a Internet tornou mais facil ir de um lugar a outro:

Se ndo encontro o livro que procuro na Amazon.com, ndo hesito em
acessar a Barnes and Noble, a Borders ou a Powell, todas a um clique
de disténcia. Transitar pelo mercado é t&o fécil que, na verdade, talvez
0 conceito de um local fixo — mesmo sendo um local no hiperespago —
sga equivocado.512

Porém, o mesmo autor admitiu que o jornal supera a Internet no quesito
portabilidade. “Vocé pode ler no banheiro, durante o café da manha, no jardim ou no
onibus’, constatou Meyer.>*® Assim, a Internet fornece mais informacdes através da
“navegacao”, mas 0 meio impresso pode ser mais usual para ser transportado (pelo
menos até a disseminagdo dos celulares conectados para um publico mais amplo). Na
Rede, o leitor se locomove mais, e com o jornal ele tem um suporte pelo qual pode se
locomover junto aele com maior facilidade.

Portanto, torna-se dificil visualizar de forma separada as caracteristicas de um e
de outro meio (impresso/eletrdnico) sem cair em contradi¢fes intrinsecas a ambos. Num
novo gréfico abaixo, apresentamos de forma genérica as caracteristicas que foram
apontadas em determinados momentos para diferenciar o jornalismo impresso e o
“jornalismo web” e que séo facilmente contestadas.

> “Rupert Murdoch aposta no futuro dos jornais’, reportagem da AP, veiculada no site www.comunique-
se.com.br, em 18 de novembro de 2008.

> philip Meyer, op. cit., p. 71.

3 |bid, p. 72.
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Internet
Linguagem telegréfica
(marcada pelo tempo redl)
Simplifica, engana
(qualquer um produz informaco)

Quer lucrar com ainformacdo
(portais s4o de grandes empresas)

Menos confiavel
(feito por qual quer pessoa)
Alertaoletor paraagumas questdes

Generalista

(fala detudo)

Legive

(leitura facil, participativa)

Texto pode ser amarrado a manuais,
regras de redacéo

Atualizacdo pode ser periddica
(dehoraem hora, ou diaria)

Quadro 11. As Dicotomias entre a Internet e os Jornais | mpressos.

Jornais
Linguagem contextualizada
(sfo andliticos)
S8o maisfiéis aos fatos
(sBo feitos por profissionais)
Depuram ainformacéo
(possuem mais profissionais para apurar)
Mais confiével
(pois anoticia passa por maior rigor de edi¢éo)
Aprofundam questfes
Especificos e precisos
(possuem editorias especializadas)

Leitura atraente (mais detalhado, intimista,
conta com autores de qualidade)

Texto pode ser livre

Atualizac8o pode ser constante
(usando outros meios, como o celular e a Rede)

Na sequiéncia, vemos como €é possivel inverter este grafico de modo aidentificar

Jornais
Linguagem telegréfica
(hard news)
Simplificam e enganam
(resumem as informagoes)
Querem lucrar com ainformacéo
Menos confidveis
(pois pertencem a grupos empresariais)

Alertam o leitor para algumas questGes
(tem menos espago para artigos)

Generdistas
(fala detudo)

Legives (leiturafacil)
Texto amarrado a manuais de redacéo
Atualizagdo periddica

como as dicotomias criadas com o advento da Internet sdo extremamente questionaveis.

Quadro 12. O Quadro Anterior Invertido.

I nternet

Linguagem contextualizada
(artigos analiticos na Rede)

E maisfiel aosfatos

(completa as informagdes)

Depura ainformagéo

Mais confiavel

(pois éfeito por todos, inclusive vocé)

Aprofunda questdes
(o espaco paraandises €infinito)

Especifica e precisa
(sites podem ser segmentados)

Leitura atraente (intimista e participativa)
Texto livre
Atualizagdo continua

Afinal, o que vale? Qual gréfico esta mais proximo da realidade?
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Denominei 0s quadros de “dicotomias questionaveis’ justamente por isso:
muitas das caracteristicas agui apontadas sdo facilmente contestadas. Elas se reportam
ao jornal impresso e ao “jornalismo web”, procurando diferencié-los e, numa atitude de
deslumbramento com as novas tecnologias, chamam a atengdo do leitor para o advento
de um novo tempo (a Internet), no qual o passado (representado pelo jornal impresso)
esta sendo superado. Entretanto, € possivel notar que muitas das caracterizacoes feitas
na separacdo dos meios impressos e eletrdnicos se reportam mais a criticas locais sobre
como o jornalismo esta sendo exercido por determinados veiculos de comunicagdo do
gue a divisdes estanques marcadas pela tecnologia.

Verifica-se, portanto, que essas caracteristicas ndo sdo esté@ticas de acordo com o
meio (impresso/eletrdnico). Elas dependem da forma como o veiculo (jornal impresso
ou site noticioso) esta organizado para produzir e distribuir noticias. Logo, ndo podemos
fazer separagOes simplistas de que a Internet permite maior apuracdo e divulgacdo das
noticias, enquanto os jornais impressos estariam direcionados a reproduzir dendncias,
simplificando-as e tirando-as do contexto. Tampouco, podemos dizer que os jornais
aprofundam questdes e sdo mais confidveis do que os sites noticiosos da Rede, que
seriam simplistas e generalistas. Essas sG0 caracteristicas especificas de veiculos em
determinados momentos e ndo de cada meio de comunicagdo.

Consideracdes— O jornalismo se adapta a cada meio

A Internet trouxe sim caracteristicas novas a prética jornalistica, alterando as
formas tradicionais de financiamento dos meios, de producdo de contelido e de
interacdo com os leitores. A Rede trouxe novas questdes e desafios. Por outro lado, é
possivel fazer um questionamento a respeito dessas caracterizacBes que dividem o
jornalismo impresso e aquele praticado na Internet. 1sso porque um veiculo impresso
pode buscar nas caracteristicas de um site noticioso a melhor forma de atingir os seus
leitores e vice-versa. Existem movimentos de trocas ou de mudancas nas estratégias
adotadas pelos veiculos dentro de diferentes meios. E esses movimentos sdo constantes
de modo que ndo podemos dizer sequer que um jornal é denuncista e o seu concorrente
€ analitico e preza a contextuaizagdo dos fatos, se ndo o fizermos de acordo com um
periodo restrito no tempo. Certo seria dizer que agquela edicdo esta denuncista, ou que o
jornal tornou-se reprodutor de denuncias sob determinada orientacdo editorial num
periodo especifico. De fato, um mesmo jornal pode ser analitico e, depois, tornar-se
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popularesco. Ou passar de critico de um determinado regime a condi¢do de aliado
incondicional.

Existem comparagtes simplistas de que o jornalismo impresso tradicional seria
como uma aula, na qual os leitores sGo espectadores passivos, enquanto a Internet seria
uma conversa constante entre leitor e emissor da mensagem num grau de tal forma
elevado que o proprio emissor perde a condicdo, ou monopdlio, de produzir as noticias
e todos se tornariam iguais na funcéo de simplesmente dialogar mutuamente. A partir
deste contexto, poderiamos considerar de maneira genérica que o publico da Internet
seria participativo, pois tem como contestar a noticia, criticala imediatamente e até
produzir a sua propria informacdo, enquanto, no jornal impresso, o publico seria
passivo, pois apenas receberia as noticias para leitura. Mas essas sd0 dicotomias
guestionaveis. Um leitor da Internet pode ser tdo passivo quanto o de um jornal
impresso. Nada garante que ele va produzir a sua prépria noticia (e vimos que alguns
pesquisadores alertam que, em meio a uma avalanche de informagdes, a possibilidade
de se produzir algo relevante fica perdida em meio ao turbilhdo de relatos contidos na
Rede). Ele pode, por exemplo, usar a Internet mais para fazer comentarios pessoais do
gue para postar uma informagdo nova e relevante para 0s Outros.

A0 mesmo tempo em gue vemos todas as possibilidades aos emissores na Rede,
ndo podemos generalizar o leitor de um jornal impresso como receptor passivo de
informacdes. Ele pode responder com bastante rapidez e forca a publicacdo de
determinadas noticias e qualquer pessoa que ja trabalhou numa Redacdo de jornal
impresso sabe que essa é uma realidade realmente presente. Em setembro de 2008,
escrevi reportagem no jornal impresso em que alertava para a possibilidade de o
presidente Lula entrar com agdo junto a0 Supremo Tribunal Federal para barrar
processos de milhares de pessoas que queriam obter a correcdo de suas cadernetas de
poupanca, alteradas durante o Plano Verdo.” A aco evitaria um prejuizo estimado em
R$ 100 bilhdes aos bancos publicos e privados. Por outro lado, faria com que
correntistas deixassem de receber indenizagdo. Aquele plano foi langcado em janeiro de
1989, portanto, quase vinte anos antes. Apos a publicacdo da reportagem, recebi um
abaixo-assinado de juizes, promotores, socidlogos, economistas e professores
universitarios pedindo a Lula que ndo entrasse com a agdo e, com isso, garantisse 0

direito dos correntistas. A reportagem levou os correntistas a protestarem em frente ao

*14 «“gpremo poderd julgar agBes sobre o Plano Ver&o”, reportagem de Tatiana Bautzer, Claudia Safatle e
Juliano Basile, publicadano Valor Econémico, em 26 de setembro de 2008.
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Palacio do Planalto. Houve uma movimentagdo intensa contra a agdo que ganhou o
apelido jocoso de “Bolsa-Bangueiro”. Como dizer que o publico dos jornais impressos é
passivo se as redacOes recebem cartas e manifestagoes de leitores semelhantes a essa
todos os dias? Casos como esse em que a publicagdo de uma noticia provoca um
impacto relevante na vida das pessoas, ou de grupos determinados ligados diretamente
ao fato especifico relatado na reportagem, acontecem todos os dias, com diversos
jornalistas, em todos os jornais impressos. Protestos na frente do Palécio do Planalto.
Pedidos de queda de ministros. S mobilizagdes criadas a partir de noticias de jornais.

Na verdade, o jornalismo é uma das profissdes mais ativas e viscerais, com
caracterigticas altamente mobilizadoras e podemos listar inimeros exemplos neste
sentido, como a construgdo da Estéua da Liberdade, gracas a mobilizacdo de um jornal
de Nova York (o World de Pulitzer), ou a campanha das “Diretas’ pela Folha de
SPaulo, em 1984.°"® N& é preciso ir muito além para reconhecermos o caréter
mobilizador do jornalismo em relagdo ao publico. Basta conversar com pessoas que
tiveram seu nome ou imagem veiculada em reportagens para verificar que sempre ha
um impacto: ser reconhecido nas ruas, solicitagdo de autografos, ideias comentadas...

A distincdo entre publico participativo e passivo, portanto, ndo se refere
exclusivamente a caracteristicas intrinsecas do meio de comunicagdo. Temos que levar
em consideracdo como cada veiculo se dirige ao receptor.

Também é dificil separar os meios jornal e Internet para afirmar qual deles
realmente alerta o leitor para as questdes e qual aprofunda os assuntos. N& podemos
dizer que um site noticioso cumpre essa tarefa melhor do que um jornal, nem dar a
prioridade ao jornal nessa funcdo. Novamente, trata-se de caracteristicas que se revelam
dentro de cada veiculo, de cada empresa, e ndo de distingbes dos meios de
comunicacdo. O USA Today, por exemplo, foi desenvolvido apenas para alertar o leitor
sobre os fatos, e ndo para aprofundar.

Seu projeto original permitia que os leitores examinassem o jornal
rapidamente e avaliassem um grande nimero de peguenos artigos. Na
maioria dos casos, areportagem breve era suficiente. Um leitor poderia

*15 Carlos Eduardo Lins da Silva avaliou que, com a campanha para eleicdes diretas, a Folha de SPaulo
“captou com rapidez e precisio o estado de espirito das pessoas que consomem informagéo politica e se
engajou solitariamente a principio, num movimento que se transformaria no mais significativo da histéria
politicarecente do pais’. A citagdo esta na pagina 54 de Mil dias: Seis Mil Dias Depois. Em Jornalismo e
Politica Democratica no Brasil, Carolina Matos afirma que a cobertura das “Diretas J&’ redizada pelo
jorna, entre janeiro e abril de 1984, independentemente de interesses de mercado, pessoais ou politicos,
“deu sustentacéo as pressdes feitas paraacelerar o retorno ao governo civil”. Citagdo completana p.96.
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sentir a necessidade de se aprofundar em outras fontes, mas o jornal
havia realizado o servigo de alerta-10.>'

O USA Today foi um caso de jornal que se utilizou da linguagem de televisdo
para enviar noticias em forma de imagens e curtos relatos as pessoas em nivel nacional.
E um jornal impresso que abdicou da func&o de analisar profundamente os fatos.

Verificase, assim, que boa parte das dicotomias € falsa. Ao analisar o impacto
da Internet sobre os jornais, Caio Tulio Costa citou “lugares-comuns’ para mostrar que
ndo ha grandes diferencas entre 0s impressos e a Rede:

Noticia de rédio também € imediata. H& jornais e revistas muito
profundos. Televisdo faz interagdo com telefone. Universal mesmo sb a
CNN. Nem o imediatismo nem nada disso que se fala sobre jornalismo
de Internet fazem a diferenca do jornalismo na Internet. O que mais faz
adiferenca na Internet € a nova capacidade que passamos a ter de poder
buscar a noticia que se desgja, na hora em que se quer e nas fontes em
que se confia.>!’

Para Tulio Costa, jornalismo na Internet “é o jornalismo de sempre: aquele que
procura as diferentes verdades, apura, cruza, aprofunda informagdes e tem compromisso
s0 com o leitor”. “Né&o é porque a tecnologia evoluiu que se devem abandonar os bons e
velhos principios do jornalismo.” '8

Nota-se, portanto, que existe uma série de mitos envolvendo o exercicio do
jornalismo na Rede e que, apesar das novas potencialidades trazidas pelo
desenvolvimento de novos mecanismos eletronicos de prestagdo de informagéo, as
caracteristicas do jornalismo em cada meio de comunicagdo estdo longe de ser
estanques. Elas dependem mais de como cada veiculo esta se organizando e s essas
estratégias individualizadas que, adotadas paulatinamente por diversas empresas, vao
formando um todo. Vamos passar, entéo, a essa andlise. Veremos, a seguir, de maneira
sistematizada, como empresas tradicionais de jornalismo est&o repensando a sua forma
de produzir noticias num continuo processo de adaptacéo.

Capitulo 6 — Os jornais em adaptacao

Em novembro de 2019, o detetive Rick Deckard, sentado num banco a beira da

chuva, numa rua de Los Angeles, 1€ um jornal. Curiosamente, o0 jornal é impresso. Na

>16 Philip Meyer, op. cit., p. 19.

" Um pais aberto: reflexdes sobre a Folha de SPaulo e o jornalismo contemporaneo, Coletanea de
autores, p. 118-9.

> | bid.

218



visdo do diretor Ridley Scott, os jornais impressos ainda existiriam no fim de 2019.>*
O filme é de 1982 e trata da saga do detetive cacador de andréides. No enredo, o
personagem, interpretado pelo ator Harrison Ford, acaba descobrindo que os replicantes
podem ser mais humanos do que os préprios humanos. Um classico. E, talvez, por ser
um classico, o personagem principal liajornais logo no inicio do filme.

Naficcdo “visionérid’ de 1982, o detetive interpretado por Harrison Ford 1€ um
jornal impresso nalLos Angeles de 2019.°%°

Se fosse real, a edicdo impressa de 2019 lida por Deckard provavelmente seria
de um titulo que passou por centenas de tendéncias ao longo dos séculos. Hatitulos que
servem para informar e orientar o publico. Isso ndo impede que, no passado, 0 seu
objetivo principal tenha sido o de entreter e divertir as pessoas. Ou que antes
entretenimento, esse mesmo jornal tenha servido a uma classe politica digtinta. Ele pode
ter sdo esguerdista, liberal, conservador e ndo necessariamente nessa ordem. Pode ter
apoiado politicos contra governos especificos. Pode ter sido contr&rio a todos os
programas que vieram de um determinado governo. O jornal pode ter optado, durante
um periodo histérico, por buscar contar as coisas na frente dos outros. Focado para o
“furo”, a noticia exclusiva. No entanto, alguns reveses, ou “furos’ ndo confirmados
podem levar 0 mesmo jornal a optar por ser mais analitico ou a so publicar a informagdo
efetivamente confirmada

“O jornal impresso ainda vai existir por muito tempo. Ele ndo vai ser substituido

por eletrénicos, mas deve mudar”, afirmou Michael Rodgers, futurista do New York

> O filme é “Blade Runner, o cagador de andréides’ e o ano de 2019 foi escol hido pelo diretor por causa
de uma profecia de Nostradamus rel atando que um asterGide ira colidir com a Terranesta data. A histéria
de Nostradamus pode ser consultada no site http://pt.wikipedia.org através dos verbetes “blade runner” e
“2019". O acesso foi realizado em 23 de setembro de 2008, as 19h.

20 | magem retirada do site: http:/editdesk.wordpress.com/2008/01/
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Times. Ele acredita que a programagdo de televisdo e as noticias sobre 0s pregos das
acOes ndo serdo mais impressas. Neste cenério, 0s jornais terdo de reprogramar 0 seu
conteido. JA o problema dos meios online, segundo Rodgers, € que o leitor da Internet

ainda vale um décimo do leitor de meios impressos.®

Ou sgja, as marcas dos meios
impressos ainda sdo “primordiais em credibilidade”, como vimos anteriormente.

Para o diretor de Redac&o e publisher da Folha, Otavio Frias Filho, os diferentes
suportes de noticias vao conviver no futuro, com um crescimento da Internet e um
continuo movimento de reinvencdo dos jornais impressos:

Tenho a impressdo de que as varias modalidades de comunicagéo
jornalistica — inclusive, a mais classica, impressa — vao conviver, talvez
por um periodo indefinido de tempo. O jornal impresso continua sendo a
sintese mais confiavel, e, além disso, dotada de andlise e interpretacdo, a
respeito do que aconteceu de relevante nas Ultimas 24 horas. Seu formato
fisico oferece comodidades dificilmente superévels. Mas ndo ha divida
de que cresceu a competicdo pelo tempo e pelo dinheiro do consumidor
de informacgdes. Para enfrentar essa competicdo crescente, 0s jornais
precisam aumentar e melhorar sua atividade na Internet. Mas precisam
também se reinventar mais uma vez, a fim de se tornarem mais atraentes,
mais Uteis e mais compreensiveis pela maioria de leitores. E precisam
fazer isso sem desfigurar certos compromissos: preocupacdo com o
interesse publico, vigilancia critica sobre o poder, obrigacdo de
veracidade e exatidso etc.’?

Durante o Forum Econémico Mundial, em Davos, na Suica, no comego de 2007,
Arthur Sulzberger, o publisher do New York Times foi questionado se achava que, em
cinco anos, o jornal ndo seria mais publicado na versdo impressa. “N&o sel, mas sabe o
qué? Eu ndo me importo”, respondeu Sulzberger. Ele explicou que esta focado na
melhor maneira de fazer atransicdo para a Internet e que essa € uma longa jornada que
S0 ird acabar no diaem gque o Times concluir que ndo precisa mais imprimir o jornal. Na
ocasido (fevereiro de 2007), o Times tinha 1,5 milh&o de assinantes online contra 1,1
milhdo de assinantes do jornal impresso.®

“O Times de hoje é surpreendido por mudangas sem precedentes, que varrem um
setor cujos leitores e anunciantes migram do jornal impresso para a Internet, onde a
maior parte do conteldo € gratuita e os precos da publicidade sdo mais baixos’,
escreveu 0 ombudsman do jornal, Clark Hoyt. Ele advertiu que, em pouco mais de um

2«0 jornal vai existir por muito tempo’, entrevista com Michael Rodgers, feita por Camila Viegas,
publicada em O Estado de SPaulo, em 11 de junho de 2007, no caderno Link, pg. L9. “Futurista” € o
nome dado a quem presta consultoria para o plangjamento de grandes empresas.

2 \/er 0 boletim “Jornalistas & Cia Entrevista’, nmero 5, edico de 7 de novembro de 2008. Recebido
por e-mail pelo autor.

% A andise de Sulzberger foi retirada de “O velho jornalismo estd morrendo”, artigo de André Deak,
publicado no site www.comunique-se.com.br, em 17 de julho de 2007.
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ano, entre o inicio de 2006 e meados de 2007, a segunda maior editora de jornais dos
Estados Unidos, arede Knight Rider, foi vendida e dividida. A terceiramaior, a Tribune
Company, fechou o capital numa complexa transacdo financeira em que um empresario
do setor imobilidrio assumiu 0 comando e deixou 0s riscos para os empregados. E o
Wall Street Journal foi vendido para o empresario Rupert Murdoch apds mais de cem
anos sob o controle da mesma familia, os Bancroft. Murdoch estuda usar diferentes
plataformas, como a TV e aInternet, para disseminar a informacéo produzida na versao

impressa.>?*

Dessa forma, ele pretende usar a credibilidade do jornal-texto para obter
maiores lucros e audiéncia em outros meios. O impresso teria se tornado apenas um
apoio para outros meios?

“Se tivesse que fundar agora El Pais, provavelmente ndo seria em papel”,
afirmou Juan Luis Cebrian, o principal executivo do Prisa, grupo editorial que edita o
jornal. “Faria alguma coisa na Internet e uma versdo em papel com o que considerasse
mais atraente.”>*

Jornais com tradicdo e boa reputacdo internacional estdo estudando sair
totalmente do papel. Em outubro de 2008, o Christian Science Monitor, jornal fundado
em 1908, com 19 correspondentes no exterior e grande prestigio, anunciou que iria
parar de imprimir a sua versao diéria em papel, a partir de abril do ano seguinte. Com o
anuncio, o jornal foi o primeiro com circulagdo nacional a abandonar a versdo impressa
“Mudangas na indUstria, nos conceitos de noticia e econdmicas atingiram o Monitor
primeiro. As vezes, somos forgados a nos modificar antes’, justificou o gerente-editorial
do jornal, Jonathan Wells. Por outro lado, o Monitor pretende ampliar o seu site
(www.csmonitor.com), onde passaria a veicular as noticias diarias. “\O método de
distribuicéo e o formato sdo secundarios e precisam ser gjustados’, disse a editora Mary

Trammell.>%

24 “Falar do concorrente é mais fécil”, artigo de Clark Hoyt, publicado no New York Times e veiculado
no Brasil pelo Estado de SPaulo, em 29 de julho de 2007, p. B12.

% Matias M. Molina, Os melhores jornais do mundo, p. 20.

5% « Jornal americano abandona versdo impressa por causa da crise financeira’, reportagem veiculada no
Site www.comunigue-se.com.br, em 29 de outubro de 2008.
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A pubhca(;ao impressa e 0 site do Christian Science Monitor. Ao fazer cem anas, o jorna
desistiu da edicdo impressa e ficard apenas online.

O caso do Monitor reforcou ainda mais, em seu pioneirismo, o debate sobre 0s
rumos do jornalismo, pois aqui a versdo em papel ndo seria nem mais um suporte ou
atrativo para aversdo online. Ela simplesmente deixaria de existir.

Outros veiculos estudam reduzir o nimero de correspondentes estrangeiros,
como forma de cortar custos numa época de incertezas. Em 2006, um dirigente do Los
Angeles Times questionou a necessidade de o jornal manter uma rede de
correspondentes no exterior. Ele argumentou gque o jornal poderia usar o Google e a
Internet para obter informacdes de fora dos Estados Unidos. “Ele n&o se perguntou,
todavia, de onde 0 Google e a Internet tiram suas informagbes’, advertiu o jornalista
Matias Molina. O LA Times manteve a sua rede de correspondentes. “Mas por quanto
tempo?’, questionou Molina.>*’

Neste processo de sucessivas estratégias, ha casos curiosos como o jornal online
Pasadena Now que, para economizar dinheiro, demitiu sete profissionais e terceirizou
para a ndia a cobertura das noticias enviadas a cidade de Pasadena, um subtirbio de Los
Angeles. Enquanto os repérteres de Pasadena ganhavam entre 600 e 800 dblares, os

528

terceirizados da ndia recebem apenas 7,50 por reportagem.®” Parece 6bvio que o uso

de reporteres em outro continente para enviar noticias para uma cidade de sublrbio ndo

2" Matias M. Molina, op. cit., p. 13-4.

%8 “Spbre midia e mensagens’, reportagem do New York Times publicada no Brasil pela Folha de
SPaulo, em 8 de dezembro de 2008, em caderno de artigos selecionados pelo jorna americano para a sua
edicdo internacional.

222



€ amelhor maneira de produzir contelido para o publico. O jornal pode economizar, mas
certamente perdera relevancia e interesse dos leitores. De todo o modo, relatos como
esses gpontam para um clima de receio e medo nas empresas jornalisticas de maneira
geral.

Ha diversos casos de jornais que alteraram as suas préticas de atuacdo e essa
discussdo tem sido constante nos Ultimos anos por causa da competicdo com a I nternet.
Um dos que mais me chamou a atencdo foi o caso do L Osservatore Romano, o
tradicionalissimo jornal do Vaticano. Editado pela Igreja, desde 1861, € uma espécie de
Pravda (ou “jornal de governo”) do Estado do Vaticano. Pois o L Osservatore decidiu
gue deveria mudar a sua linguagem para se tornar “um pouco mais sexy”. A cobertura
das religides foi ampliada para abranger outras, além da catdlica. O jornal passou a
contar com a colaboragdo de agndsticos e de ndo catdlicos. Judeus, muculmanos e
pastores protestantes ganharam espaco nas paginas do jornal da Santa Sé. Além disso,
ficou mais arejado, com mais fotos e colunas de opini&. Um concerto de rock de Bruce
Springsteen obteve critica elogidvel. Houve ainda um esforco para tornar a leitura mais
agradavel.

N ARETEEE s e

B Voo v iw msmen remstsen "l mars e~ di s remsers b P Seeivgeens

El diario del Papa bendice al ‘Boss’

Reportagem do jornal espanhol La Vanguardia sobre a cobertura do
L"Osservatore ao show de Bruce Springsteen.

Ameacado pela perda de leitores, 0 que reduziria o didlogo ndo apenas com 0s
catélicos, mas com o publico de maneira geral, o L Osservatore decidiu ndo ser mais

um “jornal de monsenhores’, como definiu o seu diretor, Giovanni Maria Vian. “Nunca
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vamos competir com a televisdo, a Internet ou com os jornais italianos. Mas a nossa
histéria é mais longa que a deles’, concluiu Vian.>?

Alguns jornais estdo tornando o seu contelido mais leve, como o L Osservatore;
outros estéo trabalhando para criar um visual menos pesado aos leitores. E muitos estéo
trabalhando nessas duas frentes simultaneamente: tanto os textos quanto a forma devem
cada vez mais atrativos.

Em fevereiro de 2008, o Observer, um dos principais jornais ingleses alterou
dramaticamente o seu visual. Conhecido por ser um jornal semanal analitico, com textos
profundos, o Observer ganhou titulos grandes, “olhos’ (destaques que aparecem entre
as reportagens como “caixas de frases’ para chamar a atencdo do leitor), fotos, cores
fortes e um recurso considerado como uma das Ultimas tendéncias neste campo — 0 uso
da “cabeca’ (espago onde se localiza o titulo do jornal) para destacar chamadas
importantes da edicdo. O objetivo, segundo o designer Ary Moraes foi “favorecer a
leitura de grandes blocos de texto sem torné-la massacrante”.>* Ou seja, um jornal que
tradicionalmente se destacou pelo texto mudou para, ao destacar o visual, reforgar junto
anovos leitores que o seu texto é aprazivel para leitura.

o wemrrase oo
- == help et prorsha rrmama
i s T

A capado Observer em 3 de fevereiro de 2008, més da mudanca.

Em 2005, o jornal francés Le Figaro mudou o seu visual. Antes a primeira
pagina do jornal era mais parecida com um “loteamento imobilidrio”: muito texto e

29 A histéria das ateragdes no L Osservatore Romano esta na reportagem “Cristo informa’, de Henri
Tincg, originalmente publicado no Le Monde, traduzido por Clara Allain para a Folha de SPaulo, onde
foi publicado em 14 de setembro de 2008.

%0 A histéria da mudanca do Observer est4 em “The Observer e o futuro dos jornais’, artigo de Ary
Moraes, publicado narevista Imprensa, de margo de 2008, p. 96-7.
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raras imagens. Hoje, contém fotos, reduziu a largura das paginas e usa o0 azul como cor
da Uni&o Européia numa clara estratégia de internacionalizagso.*

Para Javier Errea, da Society for News Design, tornou-se fundamental apostar
no redesenho do jornal para tornalo mais palatavel. Ele entende que esse processo é
extremamente dificil por causa da imprevisibilidade quanto a aceitacdo das mudancas
pelos leitores. Errea acredita que os leitores podem assimilar melhor a informagéo se ela
for realizada em pequenos textos complementares, distribuidos na pagina numa ordem
plangada. Para ele, a reportagem deve estar distribuida de maneira harmoénica na
pagina, com equilibrio de cor e imagem. Porém, o melhor que os jornais devem fazer é
“escutar e observar” o comportamento dos leitores e, com iss0o, Se adaptar
constantemente &s novas demandas.>*

Essa mudanca no visual est atingindo jornais que eram fechadissimos contra
gualquer iniciativa neste sentido. Caracterizado por ser um jornal extremamente
analitico, com textos densos e profundos, o diario alemdo Frankfurter Allgemeine
Zeitung chegou a ter 244 péaginas nos anos 1990, o que gerou sérios problemas de
logistica e de distribuicéo. Esse custo era pago com a publicidade ja que o jornal sempre
faturou alto com anuncios classificados. Mas, quando surgiu a Internet, o Frankfurter
perdeu boa parte dessa renda com classificados para a Rede. As consequéncias
imediatas foram que o jornal teve de encolher em tamanho e repensar 0 seu visual.
Trata-se de um diario que ndo utilizava fotos nem cores na primeira pagina. O jornal era
puro texto. Mas, para ndo perder leitores e, consequentemente, anunciantes, ele foi
forcado a mudar essa postura e passou a adotar ambas: cores e fotos.*

A alteracdo no Frankfurter Allgemeine Zeitung torna-se ainda mais relevante se
considerarmos que, na Alemanha, a verba dada aos jornais impressos sempre foi
historicamente maior do que a da televisdo (e ainda continua sendo). Dessa forma, 0s
proprios anunciantes reconhecem 0s jornais naguele pais como caracterizados pela
analise e pelas reportagens aprofundadas e, portanto, como 0 meio mais adequado para
atingir os consumidores. Porém, a perda de anincios classificados para a Rede e a
necessidade de atingir um publico mais jovem obrigou 0s jornais alemaes a se
adaptarem as novas tendéncias que exigem forma e contelido mais leves. O Siddeutsche

Zeitung, por exemplo, decidiu conciliar o uso de fotos e cores com a manutencéo de

%31 Matias M. Molina, op. cit., p. 93-6

%% “Para especialistas, jornais devem unir conteido e inovacdo”, reportagem de Danide Madureira,
publicadano Valor Econdmico, em 20 de agosto de 2008.

>3 Matias M. Molina, op. cit., p. 468-81.
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textos analiticos. Na sua capa, héa fotos e cores e uma coluna de 72 linhas com analises
de politica, de questdes nacionais ou internacionais. Ao adotar essa estratégia, o jornal
buscou manter o leitor rigoroso e qualificado e ndo assustar o publico jovem que
procura noticias pela Rede.>** Esse jornal procurou uma estratégia conciliadora entre o
informar com andlise e a apresentacao gréfica atraente de noticias.

Contudo, a adocéo de um visual mais leve nem sempre é motivada pelo advento
da Internet. Claro que a Rede tem um papel preponderante, pois disputa diariamente a
atencdo dos leitores com os veiculos impressos. Alias, poderiamos aferir que a disputa
ndo € apenas di&ria no caso da Internet, mas permanente, pois as atualizagdes podem ser
feitas a qualquer instante. No entanto, existem outros fatores que levam os veiculos a
repensar a sua forma de atuagdo como, por exemplo, as relagdes com 0s concorrentes.

No fim dos anos 1990, os principais jornais do Canada iniciaram uma verdadeira
“guerra’ pela conquista de leitores. Para enfrentar a concorréncia com o National Post,
0 Globe and Mail adotou uma paginagdo mais leve, passou a usar fotografias coloridas e
de impacto e alterou o seu estilo de redagcdo. O National Post, por sua vez, passou a
publicar fatos chocantes e fotos chamativas. A tenista russa Anna Kournekova —
conhecida por sua beleza — saiu 119 vezes em mil edigdes do Post sem ter vencido um
tnico campeonato importante. O Post passou a oferecer “tetas e andlises’. O Globe
passou a dar mais noticias de crimes na primeira pagina e tornou-se menos sobrio.>®

Vemos, portanto, como o fator concorréncia também pode levar os jornais a
adotarem determinadas estratégias de forma e contelido. Essas estratégias ndo precisam
Ser necessariamente as mesmas, COmMo vimos acima, no exemplo da “guerra’ entre os
jornais canadenses no fim dos anos 1990. Cem anos antes, em Nova Y ork, os jornais
World, de Joseph Pulitzer, e Journal, de William Randolph Hearst, iniciaram uma
disputa intensa por leitores na qual ambos passaram a utilizar critérios
“sensacionalistas’ em suas reportagens, dando destague excessivo para crimes,
escandalos, estérias forjadas e desastres. Por outro lado, essa foi a época em que outro
editor, Adolph Ochs desenvolveu os critérios de objetividade no jornalismo americano
no seu The New York Times. Assim, vemos gue duas préaticas antagbnicas de jornalismo
— a imprensa “amarela’ (ou “sensacionalista’) e o jornalismo objetivo — foram

>3 |bid, p. 493-9.
% |bid, p. 529-37.
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desenvolvidas na mesma época (a década de 1890), na mesma cidade, por veiculos
distintos, para aingir os mesmos leitores.>*®

Cinglienta anos antes da disputa entre 0 “sensacionalismo” e a informagdo na
Nova York da década de 1890, o editor Horace Greeley ja notava, na mesma cidade,
gue os leitores poderiam ser atraidos tanto pela razdo quanto pelo sentimentalismo. O
seu jornal, o New York Tribune era vendido a um centavo e também buscava um
publico de massa. No entanto, em vez de utilizar 0 “sensacionalismo” em todas as suas
edicOes, ele também dedicava algumas de suas péginas a assuntos e reportagens sérias,
conforme notou Edwin Emery:

O Tribune podia apresentar aos seus leitores histérias de crimes, mas
esse tipo de jornalismo ndo era a tonica do jornal. Gredley tinha a
curiosa convicgdo de que a massa podia tanto ser atraida pela razéo
como pelo sentimentalismo. Ele ndo insultava o homem comum
depreciando-o pela maneira de se lhe dirigir.537

Este foi 0 caso de um jornal que procurou contrabalancear as noticias
“sensacionais’ com as noticias “sérias’. Adotou as duas tendéncias simultaneamente de
forma a buscar leitores com ambas as preferéncias. O proprio Pulitzer também buscou
esse equilibrio posteriormente a década de 1890, enquanto Hearst manteve-se dentro
dos excessos do sensacionalismo nos anos seguintes. 1sso porque Pulitzer previu que as
noticias “sensacionais’ iriam minar a confianga do publico no jornal e, dessa forma,
passou a equilibrar entretenimento com informag&o. Em 1900, apGs 0s primeiros anos
da “imprensa amarela’, um terco dos jornais de Nova York seguia essa tendéncia.
Foram necess&rios dez anos para 0 “sensacionalismo” recuar na cidade>® Com o
jornalismo objetivo, o New York Times passou de 9 mil exemplares diarios, em 1896
para 250 mil, em 1914. Com informagdes mais seguras do que a concorréncia durante a
cobertura da 12 Guerra Mundial, o Times chegou a 370 mil exemplares diarios no fim do
conflito, em 1918, marcando um triunfo do jornalismo mais objetivo e informativo.>*

Ha momentos em que a adocéo da edtratégia correta pode ser crucial. O New
York Times literalmente derrubou um de seus concorrentes durante a 22 Guerra Mundial
por causa de diferentes estratégias adotadas entre ele e o New York Herald Tribune. A
Guerra foi um periodo de extraordinaria demanda de leitores e anunciantes, mas o papel
era racionado. Assim, os jornais tiveram que decidir o que privilegiar. Enquanto o

>% “E| nuevo periodismo”, texto de Michael Schudson, in Crowley & Heyer, op. cit., p. 203-10.
37 Edwin Emery, Histdria da Imprensa nos Estados Unidos, p. 248.

>3 | bid, p. 449-80.

% Georges Will, El Periddico — origenes, evolucion y funcion de la prensa periédica, p. 233.
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Herald priorizou as suas paginas com anincios publicitarios, o Times ampliou a rede de
correspondentes no exterior e preferiu veicular mais informagdes. Durante o conflito, o
Times obteve 100 mil leitores a mais e, com iSs0, passou a atrair mais anunciantes. Ja o
Herald perdeu circulagdo e, depois, publicidade. Foi vendido e morreu.>*

Verificarse, assim, a partir de estratégias adotadas pelos meios impressos por
diferentes motivos, como a competicdo imediata com concorrentes ou a necessidade de
adeguar a sua forma e 0 seu contelido a preferéncias do publico, que o jornal € um
produto em constante mutagdo. Altera-se no tempo. Acompanha as tendéncias vigentes
ou prefere a contramao.

The Times, o jornal de Londres, ja foi considerado o titulo de maior prestigio no
mundo. O titulo alcangou tamanha fama internacional que batizou outros importantes
periédicos no mundo. O New York Times ganhou este titulo para que fosse identificado
como o Times de Nova York. O Los Angeles Times também foi batizado como o Times
de Los Angeles. O Times londrino sempre foi um jornal nacional com uma forte equipe
de correspondentes estrangeiros e, portanto, com noticias relevantes para o mundo e
forte repercussdo internacional. Porém, nos anos 1960, houve um crescimento dos
jornais concorrentes de Londres e o Times teve de repensar a sua cobertura local. Ao
informar sobre o pais e 0 mundo, estava deixando de lado o publico de sua propria
cidade a mercé de seus concorrentes locais. Hoje, com o advento da Internet, a diregdo
do The Times quer fazé-lo um jornal global e desenvolve projetos para aumentar as
vendas na i ndia e nos Estados Unidos.>** O jornal ndo é mais nacional, nem local. Quer
ser universal, mas ndo pode deixar de cobrir a sua cidade, o seu pais.

Esses sdo dilemas constantes que afetam a identidade de vérios periddicos. Uma
das principais alternativas que eles possuem € mudar o foco da cobertura ou o préprio
perfil editorial. Apesar de serem empresas tradicionais, 0s jornais realizam essas
mudangas com certa constancia. A duvida é identificar qual a intensidade dessas
ateracbes. Como implement&las de modo a manter o jornal como referéncia para
leitores tradicionais e inovador para leitores novos? A pergunta que ronda a cabeca dos
publishers & Sera que as mudancas dardo certo?

Apesar de as adaptacOes serem constantes nos meios impressos, mudar a
estratégia de um jornal é algo bastante delicado. Em 1966, quando disputava espago em
Londres com seus concorrentes, The Times resolveu tirar 0s andncios classificados da

>0 Matias M. Malina, op. cit., p. 147.
> |bid, p. 400-1, 414.
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primeira padgina. Num primeiro momento, a circulagdo subiu de 250 mil para 300 mil.
Seria uma vitdria, algo para o jornal comemorar. S6 gue com 50 mil exemplares a mais
por dia, o Times teve prejuizo. Como as vendas por unidade eram feitas em centavos,
elas ndo pagaram, no todo, o custo de producgdo e distribuicdo de mais exemplares. A
estratégia deu certo num primeiro momento, mas, logo em seguida, criou aumentos de
custos. Os anunciantes demoram um pouco paravoltar ainvestir no jornal.>*

O Times ja foi standard, berlinés e tabléide. Mudou para ndo perder publico.
Seguiu 0 caminho de alguns concorrentes. Mas, em outros momentos, também mudou
contra a orientacdo deles. Ja optou por seguir a manada; j& buscou caminhar por suas
proprias idéias e concepgbes. O jornal também se caracterizou pelas mudancas
realizadas de acordo com as evolugdes tecnoldgicas do momento. Apenas sete meses
apos a fabricagdo da primeira locomotiva, em 1814, o Times instalou uma méguina
impressora a vapor, o que lhe permitiu ampliar a producdo de 250 para 2.000 folhas por
hora. O jornal também inaugurou as matrizes de impressdo, a estereotipia, em 1860.
Oito anos depois, passou a usar a impressora rotativa com capacidade para 20.000
folhas por hora. Na década de 1870, desenvolveu a composicdo mecanica de textos,
substituindo a composi¢do manual. No ano passado, investiu mais de 20 milhbes de
délares na sua edico digital.>*

Nota-se com facilidade que o fator tecnologia interfere historicamente na
conducdo das estratégias pelos jornais impulsionando ndo atiragem e o alcance perante
os leitores. O jornal japonés Asahi Shimbun possui varios exemplos de como o
desenvolvimento na forma de producdo de noticias esteve atrelado a inovagdes
tecnolégicas. Em 1888, o Asahi instalou a primeira linha telefénica do pais ligando a
capital, Toquio, a Osaka, onde ficava a Redagcdo. O objetivo era levar noticias mais
rapidamente a seus leitores e, com isso, sair na frente de seus concorrentes. Dois anos
depois, o Asahi se tornou o primeiro jornal a ser impresso em rotativas. Com isso,
ampliou a sua capacidade de tiragem. Nos anos 1950, o Asahi foi o primeiro jornal do
mundo a utilizar a técnica de transmitir paginas por fac-simile a longa distancia. 1sso
permitiu a impressdo simultanea em varias cidades e a melhor atualizacéo das edigdes
do jornal paratodo o pais. Na mesma década, o Asahi foi o primeiro jornal do mundo a

usar a tecnologia off-set na impresséo, o que, novamente, possibilitou a ampliagéo de

2 |bid, p. 402.
>3 |bid, p. 381-2 e 414.
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sua capacidade de tiragem.>* O concorrente do Asahi na &ea de informacdes
econdmicas — 0 Nihon Keizai Shimbun — também buscou primazias tecnoldgicas na
histéria da imprensa mundial e foi o primeiro jornal a instalar equipamentos para
producdo computadorizada, em 1972. O Nihon também foi o primeiro periédico a
utilizar robds, em 1989 e a sua produco é totalmente automatizada.>*

Com tantos pioneirismos, as evolugdes do Asahi Shimbun anteciparam de certa
forma parte importante das evolucfes tecnoldgicas da imprensa de maneira geral. A
partir dos anos 1980, o jornal teve de se tornar mais popular para competir com 0s seus
concorrentes e, para tanto, passou a dar mais atencdo a informagdes préticas e ao
entretenimento do que apenas a questdes politicas. Em 1995, lancou a sua home page na
sede do jornal San José Mercury — o primeiro di&rio air paraa Internet — e, hoje, recebe
mais de 200 milhdes de visitas por dia. Atualmente, o Asahi Shimbun é considerado
como um jornal de “qualidade de massa’, pois consegue unir rigor de contelido com
assuntos de apelo popular. O jornal tornou-se cada vez mais variado, dando conta de
todos 0s gostos para apresentar contelido que agrade aos seus 21 milhGes de leitores
diérios.>*® Teve de se reformular constantemente para manter-se influente e lido.

A andlise de episodios de evolugdes tecnoldgicas nos jornais nos mostra que as
diferentes estratégias desenvolvidas pelos veiculos de comunicacgo impressos sdo uma
constante na histéria e estdo, portanto, muito longe de serem limitadas ao periodo atual
em gue 0s jornais convivem com o receio de perderem o seu publico para a Rede. O fato
€ gue os jornais mudam o tempo todo. Por outro lado, o momento atual constitui-se de
duvidas constantes a respeito do negécio e da prépria sobrevivéncia dos jornais
impressos, o que intensifica 0 nimero e a velocidades das mudancas.

O jornal suico Neue Zircher Zeitung possui uma capacidade de adaptacdo
impressionante que o levou a sobreviver por mais de 200 anos. O jornal foi fundado em
1780 e, aé hoje, € considerado como uma das melhores fontes de informacdo sobre as
guerras napolednicas. O Neue Zircher Zeitung defendeu a neutralidade suica durante a
Guerra Franco-Prussiana (1870-1) e na 12 Guerra Mundial (1914-8) — posi¢do historica
daguele pais, até hoje reconhecido por sua posicao equidistante em conflitos. O jornal
foi banido da Alemanha, quando Adolph Hitler chegou ao poder na década de 1930 e
denunciou a perseguicéo aos judeus e 0s campos de concentragdo. Historicamente, foi

¥ |bid, p. 564 e 574-5.
> | bid, p. 586.
> |bid, p. 555-8 e 576.
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considerado um jornal sério, de cobertura interpretativa para o qual analisar as
tendéncias é mais importante do que publicar informacdes exclusivas. Sobreviveu com
grande prestigio em seu pais, com coberturas de destaque durante 200 anos. Hoje,
porém, o Neue Zlrcher Zeitung enfrenta continua queda em sua tiragem por causa da
Internet. Seus assinantes possuem mais de 50 anos e estdo acostumados com a
austeridade gréfica do jornal, onde h& poucas fotos e grandes textos. Por isso, 0 Neue
Zircher Zeitung foi forcado a se repensar para atrair leitores 