artciencia.com Year X . Number 20-21 . February 2016 - May 2017

A transformacio do humano / medium na emergéncia de paradigmas comunicacionais

Paulo Barroso’

Resumo

Hoje, o acesso a informacio ¢ ficil e para todos. O poder da comunicacio
aumenta a medida que novos meios tecnoldgicos surgem e permitem difundir
informacdo mais ampla e rapidamente. Assim ocorre uma mudanca radical do
paradigma comunicacional com a ascensio dos selfmedia, sujeito-objecto ou
sujeito-medium e a reconfiguracio do receptor. O objectivo deste trabalho ¢
apresentar uma andlise do campo actual dos meios de comunicacio e das
relacdes entre agentes (emissor e receptor); bem como compreender essa
mudanca e identificar as caracteristicas da sociedade da informacio e suas
implicacoes para a inevitavel e necessaria mediacio.
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Abstract

Today, the information access is easier for everyone. The power of information
increases as new technological media emerge and disseminate information
more quickly and more widely. Accordingly, there has been a radical change of
communication model with the rise of the self-media, the subject-object or
subjectmedium, on the one hand, and the reconfiguration of the receiver, on
the other hand, which revolutionize the communication processes. For
example, the journalist and the public swapped positions. Such revolution and
the primacy of the citizen-journalist (or “the medium-man”) are comparable to
a Copernican revolution. The aim of this paper is a) to present a critical
analysis of the current media field and understand the new relations between
communication agents (the emitter and the receiver); b) to understand the
changing process in the media field as a way c) to identify the information
society features and its implications for mediation.
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1. Introducao

Aristoteles iniciou o seu tratado A Politica com a proposicio “O Homem ¢é um
animal politico” (“zoon politikon”), defendendo o ser humano como ser naturalmente
gregario, isto ¢, ser social por condicio inexordvel (Aristoteles, 1998: 1252a). Enquanto
ser gregario, as interaccoes sdo inerentes e necessarias. Para serem expressivas e fundarem
a sociabilidade, desenvolvem-se com as capacidades de comunicacdo, que sdo inatas. A
comunicacio ¢ imprescindivel para o relacionamento com os outros e, por isso, torna-se
também uma necessidade.

Etimologicamente, a palavra “comunicacio” deriva do latim communicatio
(communicationis), “acto de comunicar, de dar parte”, “tornar comum” ou “partilha”.
Induzse a ideia de comunhio e de comunidade: quando comunicamos, entramos em
comunidade, isto é, participamos num ritual de comunhio de informacdes. Esta assim
implicito que nido existem seres humanos sem sociedades, por um lado, nem sociedades
sem comunicacio, por outro, e que, quotidianamente, comunicamos bastante sem nos
apercebermos.

De um modo geral, o conceito de “comunicacio” significa transmitir mensagens,
estabelecendo uma relacio em que os actos, os pensamentos, as intencdes e Os
sentimentos de um emissor estimulam e desencadeiam respostas nos destinatarios das
mensagens. Pressupde-se, deste modo, o reconhecimento da alteridade (isto ¢, a
identificacio do outro como interlocutor) e a possibilidade de influéncia do estado do
outro.

A dicotomia entre a sociedade e a comunicacio explica os fundamentos da
comunicabilidade e da sociabilidade, na medida em que as praticas sociais, incluindo as
préticas comunicacionais, funcionam como dispositivos para a sociabilidade que fundam
também a logica da comunicacio. E precisamente esta a tese de Adriano Duarte
Rodrigues sobre a natureza das praticas comunicacionais nas sociedades modernas: “A
comunicacio ndo é um produto, mas um processo de troca simbolica generalizada,
processo de que se alimenta a sociabilidade, que gera os lacos sociais que estabelecemos
com os outros, sobrepondo-se as relacdes naturais que estabelecemos com o meio
ambiente.” (Rodrigues, 1999: 22).

A comunicacio funda a légica da sociabilidade e a sociabilidade funda a logica da
comunicac¢do, na medida em que sdo ambas naturais no ser humano. A sobrevivéncia do
ser humano depende da sua condicdo gregaria e comunicacional, ou seja, depende da
existéncia e manutenciao de trocas quer sociais quer comunicacionais (Rodrigues, 1999:
35). Nas sociedades contemporineas, por exemplo, é cada vez mais frequente o uso das
redes sociais. Todavia, esta circunstincia nio significa mais sociabilidade; pelo contrério,
a virtualidade das relacdes interpessoais configura uma generalizada solidao plural. Tipica
da designada era da pés-modernidade mediatica, esta soliddo das relacdes interpessoais
representa os efeitos sociais da globalizacio da comunicacio, da informética e da
tecnologia.

E nesta perspectiva que se inserem os estudos sobre questdes de comunicacio, a
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propria questio comunicacional ou até, segundo Adriano Duarte Rodrigues, o paradigma
comunicacional. O estudo e a teorizacio deste paradigma comunicacional suscitaram
sempre uma indagacio preliminar. Adriano Duarte Rodrigues, em O Paradigma
Comunicacional — Histéria e Teorias, comecou por perguntar: “Como ¢ que a comunicacio
se torna objecto de questionamento e de estudo?!” (Rodrigues, 2011: 9). Face a pergunta
enunciada, o proprio autor reconheceu que “temos evidentemente de, primeiro, dar
conta das diferentes maneiras de encarar a comunicacio, de a definir e compreender, de
delimitar o seu Ambito e de equacionar as questdes que as diferentes maneiras de a
abordar colocam” (Rodrigues, 2011: 9). Para esta exigéncia, devese assumir a
comunicacdo, por um lado, como um processo multiforme e omnipresente, no vasto
campo da vida quotidiana, de expressio, representacio e interaccio, por outro, COmo um
dos termos mais utilizados no nosso tempo, adquirindo diversos sentidos e integrando
grande diversidade de discursos (Rodrigues, 2011: 17).

Esta natureza ambigua e camalednica da comunicacio pressupde diversos modos
de a abordar, estudar, analisar e compreender. Assim, uma natureza ambigua da
comunicacio, enquanto objecto de estudo multiforme, pressupde igualmente
heterogéneos métodos e estratégias de abordagem, bem como diferentes
conceptualizacoes e problematizacoes.

A pergunta “Como é que a comunicacio se torna objecto de questionamento e de
estudo!” implica respostas heterogéneas consoante a abordagem do problema, os
objectivos de estudo e o método ou estratégia de investigacio. Na medida em que nio ¢
possivel obter conhecimentos consensuais e, por conseguinte, cumulativos (como nas
ciéncias da natureza) sobre a questio comunicacional na sua inerente heterogeneidade,
Adriano Duarte Rodrigues adverte que, dada esta disparidade de abordagens
(principalmente em termos tedricos e metodoldgicos), “retira-se muitas vezes a conclusio
de que a comunicacio ndo ¢ um dominio de estudo cientifico nem pode ser abordada
com os instrumentos utilizados pela ciéncia” (Rodrigues, 2011: 9).

O conceito de “comunicacio” ¢ um dos mais utilizados. Principalmente nos
tempos actuais, em que a comunicacio reveste uma “problematica que adquire o estatuto
de objecto de conhecimento cientifico no quadro da experiéncia moderna” (Rodrigues,
2011: 12). Quadro imprescindivel para a formulacio de um paradigma comunicacional,
conforme defendeu Adriano Duarte Rodrigues. Para este paradigma contribui nio apenas
o desenvolvimento de novas tecnologias de informacio e comunicacio, como o uso
desmesurado do conceito de “comunicacdo”, as problematizacdes em torno da questdo
comunicacional, a plurissignificacio deste termo e a sua integracio em muitos e
diferentes discursos mass-medidticos.

Por que ¢ importante a comunicacio e o estudo da comunicacio! Porque a
comunicacdo ¢ um fenomeno social global e porque através do estudo dos processos de
comunicacio apreendem-se as regras e a cultura de uma sociedade; adquirem-se
informacdes; expressam-se desejos, interesses e necessidades, pois estamos constantemente
a interagir mesmo que ndo queiramos ou nio saibamos. Os constantes desenvolvimentos

técnicos e cientificos favorecem um certo determinismo tecnologico da comunicacio,
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porque as actuais sociedades oferecem cada vez mais dispositivos de mediacio tecnoldgica
entre os cidadaos para comunicar.

A historia dos processos e técnicas de comunicacio indica uma evolucio
permanente, acelerada e cumulativa. Hoje, o acesso a informacio ¢ uma banalidade.
Assistese agora a uma mudanca de modelo comunicacional com a diversificada
exploracio das valéncias dos novos media. Todavia, o poder da informacio continua a
manifestar-se 4 medida que novos meios tecnoldgicos de comunicacio surgem e permitem
divulgar informacdes com mais rapidez e de uma forma mais alargada. Nesta perspectiva,
tem-se verificado uma mudanca radical sobre 0 modelo comunicacional com a ascensiao
dos selfmedia.

A ascensio do sujeito-objecto ou sujeito-meio e o apagamento do receptor
revolucionam de tal modo os processos de comunicacio que se vislumbra uma inversio
de papéis entre, por exemplo, o jornalista e o publico. Antes, o primeiro era o Unico
produtor de informacdes e o segundo era, predominantemente, o receptor passivo das
mesmas; agora, o segundo autonomizase no papel de produtor de informacoes
disponibilizadas na Internet, apagando o papel do primeiro. Uma inversio radical
figurativamente comparavel a uma revolucio coperniciana dos processos de comunicacio:
o primado do cidadiao-jornalista ou “homem-meio”.

O objectivo deste texto é apresentar uma andlise critica sobre o actual campo dos
media e as relacoes entre os agentes dos processos de comunicacio (o emissor e o
receptor). Considera-se a ascensdo dos utilizadores anonimos dos meios tecnoldgicos de
informacdo e comunicacio, designados por selfmedia. Deste modo, pretendese
compreender o processo de mudanca em curso e em permanéncia no campo dos media
enquanto forma de reconhecer e identificar as caracteristicas da sociedade da informacio
e as suas implicacdes na mediacio.

Efectivamente, as praticas sociais de uso individualizado dos media tém-se tornado
generalizadas nos tltimos 40 anos, desde a invencdo da Internet, com a globalizacio. Esta
¢ necessariamente tecnoldgica e comunicacional, com repercussdes sociais profundas nas
praticas e estilos de vida. Observando os padroes de consumo moderno, compreendemos
os efeitos sociais dos selfmedia nos valores, representacdes e reproducdes sociais e na
formacio e reformacio da percepcio e do conhecimento sobre uma realidade em
permanente mutacao.

A anilise critica da producio, circulacio e consumo das mensagens (que podem
ser, por um lado, verbais, textuais ou nido verbais, iconicas, como as imagens; por outro
lado, banais, quotidianas e privadas ou de interesse publico e culturais) nas sociedades
modernas ¢ dominada pelos imperativos da informacio e do entretenimento
instantineos. A velocidade na circulacio das informacoes é definida por um espaco social
caracterizado pelo acesso imediato a informacdes e conteudos atomizados e virtuais que se
tornam efémeros e superficiais, como se fossem cotacdes numa bolsa de valores. Com os
selfmedia fomenta-se uma espécie de novo enciclopedismo. Estas sdo as consequéncias da
revolucio coperniciana dos selfmedia nos processos de comunicacio que demonstrarei

neste texto.
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2. O conceito de self-media

Os media (plural de medium, “meio”) sao suportes de transmissio de mensagens.
S3o o conjunto dos meios de comunicacio social ou de massas (Cascais, 2001: 133). Os
mass-media (ou seja, os meios de comunicacio social) sio os canais industrializados de
producdo (transformacio dos acontecimentos em noticias, segundo critérios de
noticiabilidade) e de transmissio ou difusio de mensagens para vastos publicos-alvo. O
modelo mediatico é o “de-um-para-varios”.

Este modelo foi substituido. Agora, o contetido integrou-se nos media e no préprio
publico-alvo das mensagens por via do fomento da interactividade. O modelo mediatico ¢é
agora o “varios-para-varios” (Hartley, 2004: 169). A comunicacio dilui-se no processo em
que o emissor e o receptor perdem propriedades tradicionais de alternincia no dito
processo para adquirirem propriedades de imediatismo coexistente nos papéis de
emissores-receptores quer sejam privados quer sejam publicos.

Os novos media caracterizam-se pela interaccio “entre utilizadores e fabricantes,
havendo uma parte do contetdo que vem realmente dos consumidores, que sio
simultaneamente parceiros e clientes dos fornecedores de contetdo dos media” (Hartley,
2004: 169). E o exemplo dos jogos de computador. Prospectivamente, “o novo media é o
Homem”, segundo Francisco Rui Cadima (1999: 9). O ser humano perde
progressivamente propriedades de puro sujeito e de fim ultimo de tudo o que se faz e
constitui a cultura para se converter em sujeito-objecto, sujeito-meio. J4 ndo fara tanto
sentido a tese “o meio é a mensagem” de Marshall McLuhan como agora a nova e
emergente tese ‘o ser humano é o meio”. Trata-se de um processo de inversio quase
comparavel a uma revolucio coperniciana.

Em Portugal e como um pouco por todo o mundo, independentemente dos
indices de iliteracia dos media, “os novos meios e os novos produtos das
(tele)comunicacoes tém de facto um vasto publico de consumidores avidos de novos
servicos e de novos bens culturais” (Cadima, 1999: 39). Aliam-se a esta circunstincia as
capacidades ilimitadas de armazenamento da Internet, o campo vasto e global do seu
alcance, o seu facil uso e as suas valéncias de dispositivo autopoiético. Exemplo dessas
propriedades sio os selfmedia, meios técnicos que possuem um uso individual, opondo-se,
por isso, aos ja tradicionais mass-media (Cascais, 2001: 133).

Na actual mediasfera, a producio de mensagens de informacio ou de
entretenimento nio se restringe ao designado campo dos jornalistas profissionais, mas
estende-se também ao “cidaddo-jornalista”, agente de comunicacdo hibrido entre a fase de
producio e de recepcio das informacdes tornadas publicas, ou selfmedia que tem a
iniciativa de produzir e difundir conteudos na rede, que agora se assume como um
potencial e novo espaco publico virtual (esfera publica ciber-espacial integrada) de
exercicio ndo apenas da cidadania e da informacdo e conhecimento, como também das

relacoes humanas. Estas mudancas sublinham a importincia da comunicacio enquanto
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processo e fendmeno social que também se representa como ideologia da modernidade:
nas sociedades modernas, os usos estratégicos da comunicacio servem para legitimar
mensagens, comportamentos e accdes, funcionando como imperativos ou urgéncias para
“provocar efeitos de consenso universalmente aceite nos mais diferentes dominios da
experiéncia moderna” (Rodrigues, 1999: 13).

Os selfmedia estao, deste modo, em questio por configurarem um paradoxal uso
estratégico da comunicacio para o individualismo dos sujeitos-objectos ou sujeitos-meios
e para a sociabilidade em rede por via da logica da comunicacio difundida. Segundo
Francis Balle, “a chegada de um novo medium representa sempre um desafio, nio apenas
para aqueles com quem vai concorrer, mas também para a ordem que tais media acabaram
por impor na informacdo, no entretenimento, nos saberes e nas condicoes da sua
divulgacdo” (2003: 92). A chegada de um novo medium representa o resultado de mais
uma evolucio técnica, porque um medium é um produto cultural elaborado para satisfazer
determinados fins. Como tal e conforme salientaria Martin Heidegger, a técnica traz
sempre um novo modo de pensar nela. A techné é parte da “pro-ducdo”, da poiesis; ¢ algo
de poietico (Heidegger, 1990: 15-17). Cada novo medium é uma técnica poiética ou “pro-
dutora” de comunicacio e por trazer novos procedimentos e maneiras de estar no
mundo, convida a sua reflexio. Todavia, cria-se o mito ou a ilusio de que “é verdade
porque ¢ tecnoldgico”, conforme advertiu Ignacio Ramonet (1999: 36).

Com os selfmedia, o sujeito tem a possibilidade de ser produtor da sua propria
informacdo, que pode ser transmitida e consultada por todos e em qualquer lugar.
Milhoes de mensagens sio produzidas permanentemente em milhdes de paginas na
Internet, blogues, sitios de compartilha de dados (e.g. videos no YouTube) ou redes
sociais, em todas as linguas e num mesmo ciberespaco. Os selfmedia sio meios
individualizados de comunicacio digital em rede dos seus utilizadores para si proprios.

A perversidade deste sistema medidtico de comunicacio estd no facto de as
sociedades caminharem para o individualismo, i.e. para um estado paradoxal em que as
formas de comunicacio se assumem como préticas resultantes da condicio social cada vez
mais individualizada e esta condicio ser também, por seu turno, o resultado das ditas
praticas de comunicacdo. Tornou-se um héabito os utilizadores na rede gostarem de falar
de si, darem a sua opinido ou fazerem um comentdrio, clicarem no “like” dos contetidos
que consultam na Internet, mesmo que sejam banalidades. Os utilizadores fazem algo por
isso, comunicando o privado e transformando-o em publico. E o culto do Eu e o
incentivo da criacio de um alter-ego ilusorio nas redes sociais, em que o banal se torna
publico (Barroso, 2013: 101).

O utilizador anénimo da Internet nido necessita de possuir conhecimentos
técnicos para ter acesso a edicdo, producido e publicacio de mensagens. Neste aspecto, a
Internet ¢ republicana (no sentido de res-publica), pois dd a todos a mesma possibilidade
de se exprimirem no novo espaco publico: o ciberespaco. A Internet funciona num

sistema de selfservice, permitindo filmar, gravar sons, escrever para editar e navegar.
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3. Dos mass-media ao selfmedia e ao “homem-meio”

Os massmedia (meios de comunicacio social ou comunicacio de massas) sdo
proprios das sociedades de massas. Nesta forma de comunicacdo, transmitem-se quer
informacdes que cumprem um designado servico publico com interesse também publico,
quer informacoes de interesse do publico, com uma vertente mais ludica. Os massmedia
desempenham um papel importante nas sociedades de massas; cumprem o designado
estatuto de serem o “quarto poder”, influenciando comportamentos sociais (maneiras de
pensar, sentir ou agir). As mensagens surgem em diferentes suportes (visual, escrito, oral)
e com vérios enfoques (politico, ideoldgico, comercial, cultural, social, etc.). Os massmedia
correspondem as necessidades sociais e politicas de uma literal comunicacdo para o social,
independentemente de contribuirem, de um modo ou de outro, para a constituicio de
um espaco publico de intervencio cidada.

O surgimento dos selfmedia modificou o sistema de comunicacio relativamente
aos agentes, mas ndo a importincia dos media e das suas mensagens com efeitos e funcoes
sociais. Os selfmedia surgem como extensdes dos novos media sociais, isto é, 0s novos
suportes para novos consumidores de informacio.

Os novos media trazem sempre mudancas nas praticas de sociabilidade e nos
modelos de comunicacio para um espaco publico mais virtual e com uma outra
organizacio, agora em rede, para o incentivo tecnologico a individualizacdo.
Considerando que a comunicacio ¢ o paradigma cultural do século XX, Victoria Camps,
em Paradoxos do Individualismo, refere-se, nesta perspectiva, a uma sociedade de
incomunicados, pois, gracas a técnica, € muito simples comunicar e com uma rapidez que
ainda nos surpreende: “Os meios de comunicacio, desenvolvidos até ao inacreditavel,
constituem o ‘quarto poder’, um poder indiscutivel de que deixa testemunho a irrefutivel
expressio - ainda que nos custe - de que s6 é real o que aparece nos meios de
comunicacdo.” (Camps, 1996a: 143).

A linha de pensamento de Victoria Camps segue uma critica da modernidade
mediatica, cujos efeitos sociais da globalizacdo informatica sdo visiveis e colocam em causa
o papel das novas tecnologias de informacio e comunicacio, com consequéncias nefastas
para a vivéncia democratica, a educacio e os valores (Camps, 1996b: 154).

Com os selfmedia, o utilizador comum e anénimo adquire novos acessos,
ferramentas e possibilidades de actuar na esfera publica em rede e a escala global. Sio
possibilidades de actuar como, por exemplo, um jornalista, porque edita e publica
informacdes. Mas este utilizador ¢ um actor social sem responsabilidade na rede, porque
nio se submete ao escrutinio de um cédigo deontoldgico, como os jornalistas, nem de um
cédigo civil ou penal, como qualquer cidadao, por via da eventual falta de critérios de
noticiabilidade das mensagens que trata. Os avancos tecnologicos e cientificos permitem
que o publico anonimo, utilizador dos novos media, se converta em media, ou seja, o fim
(o ser humano, homo comunicans) converte-se no meio (méaquina, medium). E precisamente
o que acontece com os selfmedia e o “jornalismo do cidadao”.

Esta ideia ¢ decalcada da tese de McLuhan, segundo a qual tudo se encontra em
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mudanca e o medium é a propria reformulacio e reestruturacio de padroes de
interdependéncia social (McLuhan, 1967: 8). No Prélogo de A Galdxia de Gutenberg,
McLuhan escreveu: “A era electrénica, que sucede a era tipogrifica e mecanica dos
quinhentos ultimos anos, coloca-nos face a novas formas e a novas estruturas de
interdependéncia humana”. A tese de McLuhan circunscrevia-se na ideia de que os meios
de comunicacio electrénicos estariam a transformar e retribalizar o nosso ecossistema
cultural.

O surgimento dos selfmedia na década de 1990 apenas foi possivel gracas ao
desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia que, por seu turno, permitiu novos
equipamentos tecnoldgicos de informacio e comunicacio. Estes equipamentos
transformaram os utilizadores-consumidores de informacio em utilizadores-produtores de
informacio, capazes de facilmente aceder, produzir e publicar informacdes. Todavia, esta
cadeia de procedimentos resulta de escolhas, sendo, por isso, subjectiva, relativa a
determinados interesses, necessidades, gostos e preferéncias. Como tal, a pesquisa,
seleccdo, edicio e reproducio de informacdes fazem corresponder também a influéncia
decisiva do agenda-setting ndo profissional (ou nio especializado) nos selfmedia.

No entanto, devido as recentes mudancas impostas pelo fenomeno da
globalizacdo, a especificidade dos media, em geral, tende a desaparecer com as novas
tecnologias de comunicacio, na medida em que h4, cada vez mais, utilizadores dessas
tecnologias com o proposito de comunicarem a sua maneira, isto ¢, como selfmedia, os
mais diversos assuntos privados ou publicos. Segundo Ignacio Ramonet, “se cada cidadao
se torna um jornalista, que restard especificamente aos jornalistas profissionais! Esta
interrogacio, esta duvida, estdo no centro da actual crise dos media” (Ramonet, 1999: 56).

Os selfmedia sio, por conseguinte, produtos culturais e tecnologicos tipicos da
modernidade globalizada que se auto-reproduz no hedonismo individualista que niao ¢
auto-reflexivo nem auto-regulado. Os selfmedia caracterizam um fluxo de comunicacio
paradoxal, na medida em que é biunivoco: o emissor perde a sua omnipoténcia em favor
do receptor, que tem agora um papel activo. Surge a interaccio e a participacio torna-se
mais importante do que a reportagem e a representacio sociais.

Os autores mais criticos deste novo paradigma comunicacional ou simples modelo
alternativo de comunicacio consideram que os selfmedia sio o reflexo da modernidade
medidtica em que se vive. Uma modernidade que fez perder o valor da informacio
jornalistica objectiva a favor da pos-informaciao cidada, caracterizada pela subjectividade
interactiva.

Os mass media definem o jornalismo na base de critérios (e.g. objectividade,
actualidade, interesse, imparcialidade, etc.), valores-noticia (e.g. interesse publico), regras e
técnicas de redaccio face a audiéncias vastas, diversificadas e indiferenciadas (porque a
comunicacio ¢ dirigida a todos a0 mesmo tempo e por igual). As formas de comunicacio
sdo unilaterais e publicas; os meios sio fundamentalmente técnicos; ha uma producio
massificada da informacio, como se se tratasse de uma “industria da informacio” com
canais de difusio em largo espectro; uma pretensio de se captar o maior numero de

receptores, face a guerra das audiéncias; uma estrutura generalista, com um nivel de
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linguagem corrente/popular; um caracter impessoal entre o emissor (0 mass media) e o
receptor (o publico-alvo).

Com os selfmedia, o jornalismo operacionaliza-se por via de os publicos receberem
informacdes ja interpretadas pelo utilizador-produtor, valorizando-se o “pronto-a-pensar”.
Sera igualmente pertinente a questio de saber se os mass media também fabricam a
realidade e as noticias, oferecendo igualmente um “pronto-a-pensar” proéprio de uma fast-
culture de massas que prefere o superficial.

Ignacio Ramonet, em A Tirania da Comunicacdo, também apresentou uma
perspectiva critica e negativa do papel desempenhado pelos media que influenciam as
sociedades e os individuos a0 mesmo tempo que sio influenciados pelos poderes politico
e economico. A perspectiva do autor sobre as modernas tecnologias da comunicacio
reconhece “a confusdo existente entre o universo das relacdes publicas e o da informacao”
como uma das grandes doencas da informacio (Ramonet, 1999: 55). “Os jornalistas
foram perdendo progressivamente, a partir do final dos anos 60, o monopolio que
detinham nas sociedades democraticas”, de difundir livremente informacdes, pois
vivemos agora numa sociedade da informacio (Ramonet, 1999: 55). Todas as pessoas e
todos os actores sociais, politicos, econdmicos ou culturais produzem informacio. Neste
contexto, perguntou Ramonet, “o que vem a ser a especificidade do jornalista?”
(Ramonet, 1999: 56). Segundo este autor, esta forma de comunicacio perturba, torna
supérfluo e confunde o trabalho do jornalista; “retira-lhe a sua particularidade, a sua
singularidade, a sua originalidade” (Ramonet, 1999: 56).

As novas tecnologias favorecem, nesta perspectiva, o desaparecimento da
especificidade do jornalismo. O desenvolvimento das tecnologias da comunicacio
acompanha o aumento do numero de pessoas que comunicam.

Através do poder da palavra, quer os mass media quer os selfmedia pretendem
fabricar consentimentos, transmitir informacdes ou ideias e influenciar mentalidades,
pois estas sdo operacdes indissociaveis. Por conseguinte, as mensagens dos media sio, por
vezes, propaganda e servem para a construcio de um certo tipo de verdade aparente ou
verosimilhanca, fabricando ou ocultando factos (Ramonet, 1999: 47).

Assim, a ideia de uma racionalidade universal s6 pode ser utépica. Ha contextos
que determinam a formacio dos respectivos significados, como se se admitisse que nao ha
a possibilidade de aceder ao ponto de vista de Deus sobre a realidade. Todavia, é essa
férmula de um “ponto de vista de Deus” que nos propdem os media na sua missio de

evangelizacio das massas.

4. A Internet como revolucio tecnoldgica

A comunicacio tem assumido uma gradual importincia na sociedade. Tanto
assim é que o conceito de “sociedade da informacio” ja parece obsoleto. A globalizacio &,
efectivamente, um fenémeno social e comunicacional que tem alterado a estrutura, as
dinamicas e as relacdes sociais. Enquanto revolucio de estilos de vida, a globalizacio ¢

necessariamente uma revolucio das tecnologias de informacio e comunicacio, bem como
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uma revolucio cultural, porque modifica formas e estilos de vida, ou seja, altera o éthos
social (no duplo sentido de maneira de ser e maneira de proceder).

De acordo com Gérard Leclerc, em A Sociedade de Comunicacdo — Uma Abordagem
Sociolégica e Critica, “a irrupcao da Internet, ou seja, de uma rede mundial de circulacio
das mensagens, das ideias, das informacoes, dos discursos, no momento em que se fala de
‘mundializacio’ das trocas e de ‘globalizacio’ dos mercados, parece abrir uma nova era na
historia da humanidade” (Leclerc, 2000: 7). Gracas a possibilidade de uma comunicacio
instantinea e movel A escala planetiria, a Internet, primeiro, facilita o acesso a um
ciberespaco de informacdes e conhecimentos, disponibilizando novos instrumentos e
media tecnologicos; segundo, oferece novas alternativas virtuais de formas de comunicar e
sociabilizar; terceiro, suscita mudancas sociais em termos de estilos de vida; quarto, coloca
pertinentes questdes para reflexdo, como os valores sociais visiveis ou heterogéneos nas
mensagens e conteudos produzidos, transmitidos e consumidos na rede e que circulam
instantaneamente a escala planetiria.

O desenvolvimento da revolucio tecnoldgica que actualmente se assiste repercute-
se na informacio e na comunicacdo, bem como nos respectivos efeitos nas transmissoes
imediatas, moveis e globais das mensagens e dos contetdos. Trata-se de uma nova
“sociedade da ubiquidade”, conforme referiu Gérard Leclerc (2000: 8); uma sociedade
onde cada cidadio ¢ potencial, pelo menos, ou efectivo “jornalista”, fabricador
omnipresente da actualidade.

A Internet é, na sua esséncia, social e multiforme. Desde a década de 1990,
quando surgiu no campo social, a Internet (e.g. o email ou o chat) é exponencialmente um
meio para comunicar, quer pela acessibilidade e mobilidade quer pela recepcio ou
publicacio de contetdos de informacio ou entretenimento. Segundo Augusto Santos
Silva, “a Internet favorece a utilizacio de um mesmo padrio pela comunicacio
interpessoal e pela comunicacio de massas” (Cardoso, 2006: 185; Silva, 2009: 56, 62). A
Internet ¢ hibrida no sentido de se constituir, em simultineo, como espaco social de
mensagens individuais ou privadas (de utilizadores particulares e anénimos em
interaccdo) e publicas.

Na actual era das telecomunicacoes, “o individuo banal ¢ agora arrastado entre os
diferentes media electronicos que estdo a sua disposicio: media privados ou media publicos
(ou, se preferirmos, transmissdes interindividuais ou transmissdes de massa), media
impressos ou media transcritos no ecra catddico” (Leclerc, 2000: 56)

A Internet como revolucdo tecnoldgica é constatavel por via da forma simples,
rdpida e econémica de comunicar (e.g. na compra directa via cartdo de crédito); das novas
formas de noticiar (e.g. o “webjornalismo”); das novas formas de divulgar (blogues;
jornalismo do cidaddo, comentdrios sobre a sociedade, opinido pessoal sobre temas da
actualidade); do crescente ntimero de utilizadores (do Ensino Basico a Terceira Idade); da
gradual facilidade de acesso (e.g. cibercentros); da superacio dos meios tradicionais de
comunicacio (e.g. correio electrénico); da criacio de novos grupos, féruns e formas de
trabalho; das intranets (redes concebidas para o processamento de informacio no interior

de uma organizacio, onde toda a informacdo disponibilizada esta apenas acessivel aos
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utilizadores internos da organizacio, proporcionando a distribuicio de documentos -
noticias, oficios, concursos, etc. - a distribuicao de software, o acesso a bases de dados, o
acesso a formacio, etc.); das extranets (uso da World Wide Web para permitir um acesso
exterior limitado a rede interna a pessoas autorizadas, como clientes ou fornecedores de
uma organizacio).

Assim, de acordo com Ramonet, a Internet permite a cada utilizador “nio apenas
ser efectivamente, a sua maneira, um jornalista, mas até colocar-se a cabeca de um medium

de dimensio planetaria” (Ramonet, 1999: 56).

5. Conclusoes

Uma das principais consequéncias das mudancas sociais e das transformacoes do
ser humano, resultantes da globalizacio da comunicacio e da tecnologia, prende-se com o
processo de auto-conversio ou metamorfose do publico, isto ¢, das massas. Sobre o
publico, cujo conceito também sofreu uma resemantizacio, operam-se transformacdes
essenciais. O publico deixou de ser publico e transformou-se hibridamente em publico-
agente, ou seja, perdeu a especificidade de simples receptor dos media e adquiriu
competéncias de emissor, depois de beneficiar das oportunidades para se transformar, ele
mesmo, em medium, em selfmedia, produtor de conteidos para os outros. Por
conseguinte, o publico abdica, cada vez mais, da passividade e converte-se em agente mais
interventivo e esclarecido no processo de comunicacio.

Paradoxalmente, o publico individualizou-se na globalizacio, porque passou de
um publico-consumidor de informacio para um publico-produtor de informacio (e de
conhecimento) que participa na sua prépria informacio e também informa. Ha uma
autopoiesis, uma auto-producio, por parte dos utilizadores dos media, da informacio e do
conhecimento e também uma auto-distribuicio da informacio e do conhecimento, a
disseminacio de conteudos produzidos. E o exemplo da Wikipédia, que “mudou a nossa
relacio com as fontes de informacio avalizada e de caracter ndo actual”, cuja logica de
verdade e validade ¢ definida pelos préprios utilizadores (Cardoso, 2009: 47). Assim, o
ideal de pessoa informada deste inicio de século “é alguém que sabe produzir
conhecimento a partir de todas as noticias disponiveis, em diferentes media, com
diferentes profundidades de andlise, e que as pode, e sabe, cruzar com analises mais
extensas sobre diferentes assuntos” (Cardoso, 2009: 20).

Também o espaco publico alargou o seu conceito e, efectivamente, mudou de
estrutura: perdeu a unidimensionalidade fisica e beneficiou da possibilidade de se
expandir na virtualidade através de relacoes em rede no ciberespaco. As mudancas sociais
sdo igualmente mudancas comunicacionais. Estas mudancas sdo compreensiveis “a luz de
um novo e emergente modelo de comunicacido” ji ndo assente no conceito de “massa”,
mas no conceito de “rede” (Cardoso, 2009: 15). Este novo modelo comunicacional esta
inerente a sociedade onde emergiu e, por isso, incorpora caracteristicas dessa mesma
sociedade. Deste modo, o modelo e a sociedade sio moldados pela globalizacdo, ou, como

sustentou Gustavo Cardoso, “pela capacidade dos processos de globalizacio
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comunicacional mundiais, juntamente com a ligacio em rede entre media de massa e
media interpessoais, e, em consequéncia, pelo aparecimento da mediacio em rede”
(Cardoso, 2009: 16).

Com as transformacdes do publico e do espaco publico, o jornalismo assumiu
novas formas de expressio. Todavia, estas mudancas representam algum perigo para o
jornalismo! Sera o fim da especializacio jornalistica! Os selfmedia sio o resultado da
globalizacio e das redes sociais e podem servir de complementos a propria actividade
jornalistica. Os selfmedia sio mais propriamente factores de participacio na esfera publica,
mas sem o uso da racionalidade comunicativa.

Os selfmedia nio seguem critérios ou valores-noticia. Sendo a noticiabilidade um
conjunto de critérios ou de valoresnoticia que determina a seleccio e tratamento
jornalistico de certos acontecimentos ou assuntos susceptiveis de se tornarem noticia, os
selfmedia ndo se preocupam com este conjunto, porque apenas estio voltados para si, nio
para os publicos. Neste sentido, o produto jornalistico, a noticia, é o resultado de uma
concepcio aberta do conceito, ou seja, € um conceito aberto, o que torna o jornalismo
uma actividade pouco rigorosa e estavel.

Segundo Mar de Fontcuberta, “o jornalismo tem que ser rigoroso na sua pratica,
mas ndo é uma ciéncia exacta [...] a noticia é hoje um bem de primeira necessidade [...] a
noticia ¢, porém, um bem construido. Isto é, nio existe no estado ‘puro’ na natureza. [...]
Tratam-se de produtos manipulados pelo homem, de representacdes da realidade [...]”
(Fontcuberta, 2010: 7).

Os selfmedia constituem mais um resultado de um determinado imperialismo
cultural edificado sob a égide da globalizacdo capitalista, na medida em que surgem por
via do crescente leque de possibilidades de producio e consumo de consumos de massas.
Neste caso, da possibilidade dada pela Internet como dominio democritico de acesso,
uso, armazenamento, consumo, tratamento e transmissio de conteidos. Nas sociedades
capitalistas, por mais democratizadas que sejam ou por mais livres que aparentem ser,
também existe o efeito de uma classe dominante criar sistemas culturais relativamente
convenientes para a transmissio de valores fundamentais para a perpetuacio de uma
dominacio cultural.

O imperialismo cultural ¢, segundo Armant Mattelard, o “conjunto de processos
pelos quais uma sociedade se introduz no seio do moderno sistema mundial e forma a sua
gestdo pela inducio da fascinacio, pressio, forca ou corrupcio, modelando as instituicoes
sociais para que se correspondam os valores e as estruturas do centro dominante do
sistema ou convertendo-se em ser seu promotor’ (Mattelard apud Espinar et al., 2006:
106).

Qualquer forma de imperialismo coloca em causa a questio da identidade. O
imperialismo cultural, paradoxalmente causa e efeito da Internet, coloca em questio a
identidade cultural, principalmente as mais frageis ou simples em subordinacio as mais
complexas, sofisticadas, tecnoldgicas e modernas. Refiro-me as identidades culturais
aglutinaveis pelo tsunami que é o imperialismo cultural imposto pela Internet e todos os

seus recursos, como as redes sociais. Estas constituem, efectivamente, os media
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privilegiados para a pritica do selfmedia, especialmente gracas as suas valéncias e
diversificacdes, criando-se um ecossistema de diferenciacio e, em simultineo, de
globalizacdo.

Este imperialismo cultural que é imposto de modo global, quer por via dos
conteudos quer por via das formas ou meios (ambos uniformizadores e
homogeneizadores) é um imperialismo mediatico, porque ¢ o resultado da accio dos
media no processo de extensio de usos, costumes, necessidades, consumos, desejos e
estilos de vida tio culturais como globais.

As possibilidades de interagir e diversificar as relacdes e a oferta sio exploradas
pelo imediatismo, mobilidade, interaccio e conectividade; hipdtese de potenciar os
destinatirios das mensagens; conteudos auto-gerados; a informacio cede lugar a opinido;
outras formas de participacio; mais poder democratizado ou delegado dos mass-media para
os selfmedia.

O culto da opinido caracteriza a modernidade democratica; a possibilidade de as
difundir caracteriza a mediasfera enquanto dominio publico de comunicacio e de
exercicio da liberdade, vélida para todos, de tornar as suas banalidades publicas. Assim, “a
caracteristica mais saliente da sociedade da comunicacio ndo terd sido produzir um
‘pensamento Unico’ mas, antes pelo contrario, permitir todo o tipo de pensamentos num
mundo tnico” (Aubenas & Benasayag, 2002: 82). A questio da liberdade ¢, de facto,
inerente ao campo dos media desde sempre (Balle, 2003: 109). Nio faz sentido existirem
media sem, por exemplo, a liberdade de expressio, a liberdade de informacio ou a
liberdade de pensar, porque os media, com os seus modelos de organizacio e funcdes
sociais, sio ingredientes fundamentais da vivéncia democritica. Os selfmedia sio produtos
(ou mercadorias, segundo uma perspectiva mais neo-marxista) desta vivéncia democritica,
cada vez mais global e livre.

Paradoxalmente, os selfmedia, enquanto produto de uma industria cultural que se
disseminou em paralelo a este ideal de vivéncia democrética, colocam em causa uma
forma de cultura que fomenta valores individualistas, hedonistas e consumistas, na
medida em que sio meros produtos de massas como todos os outros, isto &, produtos
“pronto-a-consumir” e “pronto-a-pensar’ descartaveis, abandonaveis até ao momento em
que surgem outros novos que os substituem. “Nenhum media escapa a isto”, como disse
Francis Balle (2003: 110). Os media obedecem a uma dupla légica industrial e comercial
ao mesmo tempo (Balle, 2003: 110). As sociedades modernas tornam-se uniformes,
homogéneas, enquanto as culturas mais idiossincraticas sio aglutinadas numa cultura de
massas global. Esta adverténcia nio ¢ nova, porque ja os pensadores da Escola de
Frankfurt, a partir de 1923 e sob a égide do pensamento de Hegel e Marx, argumentavam
contra a “industrializacio da cultura”. Theodor Adorno, por exemplo, num texto de 1967
intitulado “Breves consideracoes acerca da industria da cultura”, salientou que “a
industria da cultura transforma-se em public relations, na mera producio de um good will
[...] 0 que se vende é um consenso geral e acritico, fazendo-se publicidade para o mundo

de tal modo que cada produto da industria da cultura é um antncio publicitario a si

proprio” (Adorno, 2003: 99).
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O antidoto para a banalizacio do mediatico (do que nido possui relevincia nem
mérito e aparece nos mass-media) que contribui para a celebridade do instante passa pelo
processo dificil e inverso de desbanalizacio do banal: o cultivo de massa critica
interessada e participativa nos assuntos de relevincia geral. O processo ¢ dificil numa
sociedade cada vez mais propensa ao fetichismo de um “Eu social”, do selfmedia e da
solidao plural pés-moderna” diante dos ecras (Barroso, 2013: 117).

Na actual mediasfera domina o imperativo do comunicar e ja nio tanto o do
transmitir informacdes e conhecimentos. A comunicacio é interminavel, tem um fluxo
cada vez maior. A transmissio cultural foi substituida pela mera transmissio, nio
importando o que se transmite. As funcdes sociais de informar, educar e socializar o
publico subalternam-se as funcoes (igualmente sociais, mas agora auto-propostas pelos
utilizadores da Internet) de persuadir e distrair ou entreter as massas.

As transformacdes instrumentais (novas maneiras de comunicar e de interagir) e
qualitativas (novas maneiras de conhecer e de viver) significam uma vida melhor nas
sociedades contemporineas! O papel social dos media passa por responder a estas
perguntas e contribuir para o desenvolvimento espiritual das sociedades. Todavia, a época
actual ¢ a do triunfo do especticulo, do consumismo, do liberalismo do mercado global,
do capitalismo ou, conforme referiu Giorgio Agamben, qualquer outro nome que se
queira dar ao processo que domina hoje a histéria mundial. Uma época onde o
capitalismo: “ndo estava apenas dirigido para a expropriacio da actividade produtiva, mas
também, e sobretudo, para a alienacio da propria linguagem, da propria natureza
linguistica e comunicativa do homem, do logo” (Agamben, 1993: 62).

Tomo este repto de Agamben como adverténcia final em relacio ao sentido
analitico deste texto critico face a emergente sociedade da informacio no ciberespaco.
Sentido analitico essencialmente determinado por uma época global em que a
comunicacio surge como ideologia da modernidade, cujas consequéncias mais evidentes
sio a crise de valores sociais e a perda de humanidade e, paradoxalmente, a
incomunicabilidade. Conforme acrescentou Agamben: “O que impede a comunicacio ¢ a
propria comunicabilidade, os homens estio separados por aquilo que os une. Os
jornalistas e os mediocratas sdo o novo clero desta alienacio da natureza linguistica do
homem” (Agamben, 1993: 64).

Efectivamente, verifica-se presentemente uma maior confusio entre informacio e
entretenimento. Devido a diversidade dos media sociais e dos dispositivos tecnolégicos e
ao aumento da participacio dos utilizadores no campo dos media, por via da introduciao
de conteudos, estes mesmos conteudos mediatizados mudaram e especificaram as suas
audiéncias. Os conteudos sio agora hibridos, uma mescla de informacio noticiosa e de
entretenimento. Tratase de um “modelo comunicacional caracterizado pela fusio da
comunicacdo interpessoal e em massa, ligando audiéncias, emissores e editores sob uma
matriz de media em rede” (Cardoso, 2009: 17). Os media funcionam em rede de modo
integrado, ou seja, combinam varios usos em simultineo de diferentes media. A
globalizacio da comunicacio articula os media de massa e os media interpessoais segundo

os niveis de interactividade dos utilizadores anénimos.
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A omnipresenca centralizada dos media na sociedade verifica-se pelo facil acesso e
recorrente utilizacio da Internet como meio universal de comunicacio e interaccio. E o
desaparecimento da figura do jornalista-gatekeeper! O gatekeeping ji nio se refere apenas
aos jornalistas, porque toca a todos (Cardoso, 2009: 23), nas suas escolhas e pesquisas, na
forma e no conteudo do que se transmite e do que serve para reportar a realidade. Por
conseguinte, “quem se auto-regula nos media, quem ¢ regulado nos media, quem regula
os media e quem concede os instrumentos e as praticas de regulacio esteja, pelas simples
escolhas realizadas, a determinar, em parte, 0 mundo que estamos todos a construir”
(Cardoso, 2009: 23).

A mediacio é cada vez mais literata e, actualmente, é realizada pelos media e pelos
proprios utilizadores dos media sociais e pessoais, ou seja, o publico em geral. Os media
possuem um poder evidente devido ao grau de difusdo e influéncia das suas mensagens;
sdo poderosos mediadores das nossas relacoes e sio também, paradoxalmente, mediados
“por actores sociais que gozam de posicoes de intermediacdo na estrutura social, sejam
eles protagonistas institucionais, lideres de opiniio ou quaisquer outros catalisadores de
interaccao” (Silva, 2009: 60). Os media sio mediadores porque permitem o acesso, uso,
armazenamento, consumo, tratamento e transmissao de contetidos.

Os selfmedia serio uma espécie de wiki-jornalismo se tiverem a pretensio de se
afirmarem no campo jornalistico, porque os conteudos sao pouco crediveis e infundados.
Perderio todos: os jornalistas, porque ficam sem protagonismo na responsdvel tarefa de
produzir noticias e informar o publico; os selfmedia, que nio passario de anonimos
utilizadores da Internet com pretensoes de se sobreporem num campo alheio; o publico,
que ou se torna incapaz de distinguir o trigo do joio (a informacdo do entretenimento, o
jornalista do selfmedia, o profissional do amador, o publico do privado, etc.) como tornar-
se-a repleto de préteses técnicas e dos seus efeitos nefastos em termos cognitivos, sociais,
sensitivos, etc. Apesar da “hamsterizacio jornalistica” e de alguns videos retirados do
YouTube servirem de conteidos nos noticiarios em certos canais de televisio generalista,

os selfmedia estdo a funcionar como “cidadaos-jornalistas”.
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