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Dos media como proteses aos novos media: o primado da técnica!

Paulo Moutinho Barroso?

Resumo: Desde as premoni¢oes de McLuhan, hd mais de 60 anos, o modelo comunicacional estd em
transformagdo. Com o surgimento dos self~media, ascende a figura do sujeito-objeto ou sujeito-meio, mas
da-se o apagamento do recetor. E uma inversio de papéis entre, por exemplo, o jornalista e o publico. Antes,
0 primeiro era o unico produtor de informagdes e o segundo era o recetor passivo das mesmas; agora, o
segundo se autonomiza no papel de produtor de informagdes disponibilizadas na Internet, apagando o papel
do primeiro. Uma inversdo comparavel a uma revolugdo coperniciana na comunicagdo: o primado do
cidaddo-jornalista ou homo-medium. Seguindo uma estratégia tedrico-conceptual, o objetivo deste texto ¢
problematizar os usos e os efeitos dos novos media tecnoldgicos.

Palavras-chave: Comunicagdo. Jornalismo. Media. Self-media. Técnica.

1 Introducao

“In the face of modern technicalization and industrialization
of every continent, there would seen to be no escape any longer.”
(HEIDEGGER, 1982, p. 3)

As relagdes entre a técnica (fechné) e a comunicagdo sdo complementares,
profundas e intemporais, pois mostram-se no recente fendémeno social da globalizacao,
que € multiforme e espelha o desenvolvimento da técnica e da comunicacdo. O paradigma
comunicacional ou os atuais modelos de comunicagdo implicam a problematica da
técnica e dos seus efeitos sobre o dominio do humano. Assim, a epigrafe introdutoria do
presente texto é atual e reconhece o autor e a ideia expressa como referenciais nas
questdes da técnica e do humano. Efetivamente, Heidegger adverte para os perigos do
uso da técnica moderna na forma de um primado sobre o humano.

Heidegger (1995, p. 15) define a técnica como o “conjunto das méaquinas e dos
aparelhos que se apresentam, tomados apenas como objetos disponiveis” ou em
funcionamento. A técnica pode significar a producdo destes objetos, mas também pode
significar a “co-pertenca num conjunto de produtos e de homens ou grupos humanos que

trabalham na instalagcdo, na manutencdo e na vigilancia das maquinas e dos aparelhos”

! Artigo apresentado ao GT Midias Contemporaneas ¢ Préticas Socioculturais do XVII Encontro de
Pesquisadores em Comunicagio e Cultura, realizado pelo Programa de Pés-Graduacido em Comunicagio e
Cultura da Universidade de Sorocaba, Universidade de Sorocaba — Uniso — Sorocaba, SP, 25 ¢ 26 de
setembro de 2023.

2 Doutorando em Ciéncias da Comunicagio na Universidade Nova de Lisboa, pbarrosol 062@gmail.com.
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(HEIDEGGER, 1995, p. 15). Todavia, o que Heidegger (1995, p. 15) especifica é a
técnica moderna como “um meio inventado e produzido pelos homens, isto €, um
instrumento de realizacdo de fins industriais”. “O que a técnica moderna tem de essencial
ndo é uma fabricagdo puramente humana”, pois o ser humano atual é ele prdprio
“provocado pela exigéncia de provocar a natureza para a mobilizagcdo”, ou seja, o ser
humano ¢ intimado, “¢ submetido a exigéncia de corresponder a esta exigéncia”
(HEIDEGGER, 1995, p. 29). Heidegger reflete sobre o modo como o caracter técnico do
ser humano o modifica, consciente ou ndo, mediante o uso instrumental da técnica na
satisfacdo de necessidades e desejos em dominar a natureza e dominar-se a si proprio.

A techné é um saber poético (do grego poien, fazer, produzir, criar, i.e. 0 que torna
possivel a passagem do ndo-ser ao ser). A fechné resume-se na habilidade que, seguindo
determinadas regras, permite fazer algo, ou seja, transformar a natureza. Segundo
Heidegger (1978, p. 16), “todo o “fazer-advir” do que passa e advém do nédo-presente a
presencga, é produgdo”.

O amago da questdo traduz-se na esséncia da técnica; saber se hé algum problema
com a técnica e/ou com o seu uso; identifica-lo e refletir o quanto ele tem de técnico. Se
o problema da técnica e a esséncia da técnica ndo tém nada de técnico, a esséncia da
técnica ndo €, ela propria, técnica (HEIDEGGER, 1978) e, por conseguinte, importa
questionarmo-nos sobre o uso da técnica, sobre o que o uso da técnica representa para o
ser humano.

A técnica € um meio para certos fins; € uma atividade do ser humano. Atingir
certos fins, constituir e utilizar os meios a sua disposicdo, sdo atos humanos. A fabricagéo
e utilizagdo de ferramentas, instrumentos e maquinas fazem parte do que constitui a
técnica. Esta faz parte, também, das coisas que s@o fabricadas e utilizadas, tal como das
necessidades e dos fins que servem. O conjunto destes dispositivos € a técnica. Para
Heidegger (1978, p. 10), a “representacdo corrente da técnica, segundo a qual ela é um
meio e uma atividade humana, pode ser designada por concecdo instrumental e
antropologica da técnica”.

O pressuposto de que a técnica € um meio para atingir um fim, além de ser uma
atividade humana, leva Heidegger a considerar uma conceg¢do instrumental da técnica,
que ainda persiste nos novos media e € necessaria para os compreender, bem como os

seus efeitos. A evolugdo dos processos e técnicas de comunicagdo é continua, acelerada
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e cumulativa, apesar de estar ainda em curso e ndo permitir previsdes. Hoje, o acesso a
informacdo é facil e diversificado. Todavia, desde as adverténcias de McLuhan em A4
Galaxia de Gutenberg, em 1962, assiste-se agora a uma mudan¢a de modelo
comunicacional com a diversificada exploracdo das valéncias dos novos media. O poder
da informag¢do aumenta a medida que novos meios tecnoldgicos de comunicagdo surgem
e permitem divulgar informacdes com mais rapidez e de uma forma mais alargada.

Nesta perspetiva, tem-se verificado uma mudanga radical do modelo
comunicacional com a ascensdo dos self-media. O surgimento do sujeito-objeto ou
sujeito-meio e o apagamento do recetor revolucionam de tal modo os processos de
comunicag¢do que se vislumbra uma inversdo de papéis entre, por exemplo, o jornalista e
o publico. Antes, o primeiro era o unico produtor de informacdes e o segundo era o recetor
passivo das mesmas; agora, o segundo se autonomiza no papel de produtor de
informagdes disponibilizadas na Internet, apagando o papel do primeiro. Uma inversao
radical comparavel a uma revolucdo coperniciana dos processos de comunicagdo: o
primado do cidaddo-jornalista ou “homem-meio”.

O objetivo deste texto € apresentar uma andlise critica sobre o atual campo dos
media e as relacdes entre os agentes dos processos de comunica¢do (0 emissor € o
recetor). Considera-se a tese da ascensdo dos utilizadores andénimos dos meios
tecnoldgicos de informagdo e comunicagdo, designados por self-media para compreender
o processo de mudanca em curso no campo dos media. Entende-se que compreender as
transformagdes no ser humano é uma forma de reconhecer e identificar as caracteristicas
da sociedade, que € da informacéo e, por isso, com implica¢des na estrutura de mediagéo
tecnologica e comunicacional entre individuos, objetos ou contetdos medidticos
(informagdo ou entretenimento) e media tecnoldgicos utilizados para estes processos.

Em vez de ser o sujeito subordinado ao objeto e ao conhecimento em geral, € o
objeto que gira em torno do sujeito. Esta € a designada revolug@o coperniciana, que se
traduz no primado da atividade do sujeito sobre o objeto no dominio do conhecimento.
Atividade que se inicia nas formas a priori do sujeito. O conhecimento sé € possivel se o
objeto for adequado a nossa capacidade e forma de os conhecer.

A revolucdo coperniciana no campo dos media incide nos self-media. Nos
processos de comunicagdo mais recentes, verifica-se uma mudanca radical na relacdo

entre o ser humano e o medium de comunicagio: antes, com os mass-media, a informagao
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e o conhecimento eram adquiridos passivamente pelo publico atomizado, conformista,
homogeneizado e a girar em torno dos grandes canais difusores de conteudos; agora,
numa era de avango cientifico e tecnoldgico, assoberbada de préteses técnicas, segundo
McLuhan (1974), é o publico que toma a iniciativa de ir ao encontro dos meios de
produgdo, edi¢do e transmissdo de contetidos. O publico passa de recetor para emissor,
de consumidor para produtor, ou pelo menos, conjuga estas duas valéncias e torna-se
hibrido.

Efetivamente, as praticas sociais de uso individualizado dos media tém-se tornado
generalizadas nos ultimos anos, desde a invengdo da Internet, com a globalizagdo. Esta €
necessariamente tecnoldgica e comunicacional, com repercussdes sociais profundas nas
praticas e estilos de vida. Observando os padrdes de consumo moderno, compreendemos
os efeitos sociais dos self~media nos valores, representacdes e reproducdes sociais e na
formagdo e reformacdo da perce¢do e do conhecimento sobre uma realidade em
permanente mutagao.

A andlise critica da producdo técnica de mensagens, seguida da sua circulagdo e
consumo, nas sociedades modernas é dominada pelos imperativos da informagdo e do
entretenimento instantaneos. A velocidade na circulacdo das informagdes ¢ definida por
um espago social caracterizado pelo acesso imediato a informacdes e contetidos
atomizados e virtuais que se tornam efémeros e superficiais. Com os self-media fomenta-
se uma espécie de novo enciclopedismo técnico, produto ou consequéncia da revolugéo

coperniciana dos self-media, por um lado, e de um determinismo tecnolédgico, por outro.

2 Os self-media na mediaesfera mediacratica

Os media sdo suportes de transmissdo de mensagens. S3o o conjunto dos meios
de comunicagdo social ou de massas (CASCAIS, 2001). Os mass-media s3o os canais
industrializados de produgdo, transformacdo (de acontecimentos em noticias, segundo
critérios de noticiabilidade), transmissdo e difusdo de mensagens para vastos publicos-
alvo. O modelo mediatico € o “de-um-para-varios”. Este modelo foi substituido; agora, o
conteudo integrou-se no media e no préprio publico-alvo das mensagens por via do
fomento da interatividade. O modelo mediatico € agora o ‘“varios-para-varios”
(HARTLEY, 2004, p. 169). A comunicacdo dilui-se no processo em que 0 emissor € o

recetor perdem propriedades tradicionais de alternancia no dito processo para adquirirem
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propriedades de imediatismo coexistente nos papeis de emissores-recetores quer sejam
privados quer sejam publicos.

Os novos media caracterizam-se pela interatividade “entre utilizadores e
fabricantes, havendo uma parte do conteudo que vem realmente dos consumidores, que
sdo simultaneamente parceiros e clientes dos fornecedores de contetido dos media”
(HARTLEY, 2004, p. 169). Prospectivamente, “o novo media é o Homem”, segundo
Cédima (1999, p. 9). O ser humano perde propriedades de puro sujeito e de fim ultimo de
tudo o que se faz e constitui a cultura para se converter em sujeito-objeto, sujeito-meio.
J& ndo fard tanto sentido a tese “o meio é a mensagem” de McLuhan como agora a nova
e emergente tese “o ser humano € o meio”. Trata-se de um processo de inversdo proprio
de uma revolugao coperniciana.

Os novos media e os novos produtos de (tele)comunicagdes digitais agregam um
vasto publico de utilizadores de novos servicos e de novos bens culturais (CADIMA,
1999, p. 39). Aliam-se a esta circunstancia 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 destas propriedades sdo os self-media, meios técnicos
que possuem um uso individual, opondo-se, por isso, aos ja tradicionais mass-media
(CASCALIS, 2001).

Na atual mediasfera, a produgdo de mensagens de informagdo ou de
entretenimento ndo se restringe ao designado campo dos jornalistas profissionais, mas
também ao “cidadio-jornalista” ou self-media que tem a iniciativa de produzir e difundir
contetidos na rede, que agora se assume como 0 novo espago publico virtual (esfera
publica ciber-espacial integrada) de exercicio ndo apenas da cidadania e da informagao e
conhecimento, como também das relagdes humanas. Estas mudancas sublinham a
importancia da comunicacdo enquanto processo e fendmenos social que também se
representa como ideologia da modernidade: nas sociedades modernas, os usos
estratégicos da comunicagdo servem para legitimar mensagens, comportamentos e agoes,
funcionando como imperativos ou urgéncias para “provocar efeitos de consenso
universalmente aceite nos mais diferentes dominios da experiéncia moderna”
(RODRIGUES, 1999, p. 13).

Os self-media estdo, deste modo, em questdo por configurarem um paradoxal uso

estratégico da comunicacdo para o individualismo dos sujeitos-objetos ou sujeitos-meios
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e para a sociabilidade em rede por via da 16gica da comunicagdo difundida. Segundo Balle
(2003, p. 92), “a chegada de um novo medium representa sempre um desafio, ndo apenas
para aqueles com quem vai concorrer, mas também para a ordem que tais media acabaram
por impor”, na informacgdo, entretenimento, conhecimento ou simples divulgagdo. A
chegada de um novo medium representa o resultado de mais uma evolugao técnica, porque
um medium é um produto cultural elaborado para satisfazer determinados fins. Como tal
e conforme Heidegger, a técnica traz sempre um novo modo de pensar nela. A techné é
parte da “pro-ducdo”, da poiesis; ¢ algo de poietico (HEIDEGGER, 1978). Cada novo
medium é uma técnica poiética ou “pro-dutora” de comunicagdo e por trazer novos
procedimentos e maneiras de estar no mundo, convida a sua reflexdo. Todavia, cria-se o
mito ou a ilus@o de que “¢é verdade porque é tecnologico”, conforme adverte Ramonet
(1999, p. 36).

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

O utilizador anénimo da Internet ndo necessita de possuir conhecimentos técnicos
para ter acesso a edi¢do, producdo e publicacdo de mensagens. Neste aspeto, a Internet é
republicana, pois da a todos a mesma possibilidade de se exprimirem no novo espaco
publico: o ciberespago. A Internet funciona num sistema de self-service, permitindo

filmar, gravar sons, escrever para editar e navegar.

3 Dos mass-media ao self-media ou homo-medium moderno

Os mass-media sdo proprios das sociedades de massas. Na comunicacdo de
massas, transmitem-se informac¢des que cumprem um designado servigo publico, com
interesse também publico, e informagdes ou contetidos de interesse do publico, com uma
vertente mais lidica. Os mass-media desempenham um papel importante nas sociedades
de massas, porque cumprem o designado estatuto de “quarto poder”, influenciando
comportamentos sociais (maneiras de pensar, sentir ou agir). Em relag¢do as influéncias

das mensagens dos media noticiosos, por exemplo, reagdes emocionais podem ser
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desencadeadas nos publicos mais sensiveis, como demonstram Hoffman e Kaire (2020)
a propoésito da exposicdo prolongada a imagens de terrorismo nos media. No artigo
“Comfortably numb: Effects of prolonged media coverage”, Hoffman e Kaire defendem
que existem consequéncias com a exposi¢do continua a varias imagens de terrorismo nos
media, nomeadamente o choque e a habituacdo das pessoas a representagdes de
terrorismo. As mensagens jornalisticas exercem um efeito mais intenso porque possuem
uma inerente capacidade para se constituirem como evidéncias da realidade, pois existe
uma ligacdo inescapavel entre os conteudos jornalisticos e a realidade (MENDEZ;
MATEQS, 2021, p. 2). As mensagens surgem em diferentes suportes (visual, escrito, oral)
e com varios enfoques (politico, ideologico, comercial, cultural, social, etc.). Os mass-
media correspondem as necessidades sociais e politicas de uma literal comunicacgdo para
o social. Mas o surgimento dos self-media modifica o sistema de comunicagdo
relativamente aos agentes, ndo a importancia dos media e das suas mensagens com efeitos
e fungdes sociais. Os self-media surgem como extensdes dos novos media sociais, isto é,
0s novos suportes para novos consumidores de informacao.

Os novos media trazem sempre mudangas nas praticas de sociabilidade e nos
modelos de comunicagdo para um espaco publico mais virtual e com uma outra
organizagdo, agora em rede, para o incentivo tecnoldgico a individualizagdo. A
culturalizacdo e a mediatizacgdo estdo tdo intimamente ligadas quanto a cultura e os media.
Segundo Fornis, a cultura € a comunicagdo simbdlica do significado, aquele aspeto e tipo
de atividade humana centrada na criagdo de significado, com uma capacidade de
estabelecer ponte ou mediagdo entre os seres humanos situados em contextos sociais
multidimensionais (FORNAS, 2017). Os media medeiam como ferramentas culturais de
comunicacdo. Essa mediagdo passa por incorporagdes sensuais-textuais de significado em
fluxos ou teias criados por praticas significantes e apropriados por atos de interpretagdo
na vida quotidiana ou em esferas especializadas da ciéncia e da arte (FORNAS, 2017).
Nao ha cultura sem comunicagdo, assim como nao ha significado sem mediagdo. A
comunica¢io ¢, portanto, um elo entre os media e a cultura (FORNAS, 2017).
Considerando que a comunica¢do ¢ um elemento ou parte da cultura e a cultura ¢
comunicacdo, a mediatizag¢do € necessariamente comunicagdo. Assim, todas as formas de
comunicacdo e de informagao, como a fotografia jornalistica, passam pelos processos de

significa¢@o e de mediatizagao.
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Se a comunicacdo é o paradigma cultural do século XX, Camps refere-se, nesta
perspetiva, a uma sociedade de incomunicados, pois, gracas a técnica, ¢ muito simples
comunicar e com uma rapidez que ainda nos surpreende: “Os meios de comunicagéo,
desenvolvidos até ao inacreditavel, constituem o ‘quarto poder’ [...] de que s6 é real o
que aparece nos meios de comunicagdo” (CAMPS, 1996a, p. 143). Camps apresenta uma
critica @ modernidade mediatica. Atendendo aos efeitos sociais da globalizagdo
informadtica, visiveis e determinantes no papel das novas tecnologias de informagdo e
comunicagdo, adverte-se para as consequéncias nefastas da vivéncia democratica, da
educacdo e dos valores (CAMPS, 1996b).

Com os self-media, o utilizador comum e an6énimo adquire novos acessos,
ferramentas e possibilidades de atuar na esfera publica em rede e a escala global. Séo
possibilidades de atuar como um jornalista, porque edita e publica informagdes. Mas este
utilizador é um ator social sem responsabilidade na rede, ndo se submete ao escrutinio de
um codigo deontoldgico, como os jornalistas, nem de um codigo civil ou penal, como
qualquer cidaddo, por via da eventual falta de critérios de noticiabilidade das mensagens
que transmite. Os avangos tecnoldgicos e cientificos permitem que o publico anénimo,
utilizador dos novos media, se converta em media, i.e. o fim (o ser humano) converte-se
no meio (maquina, medium). E precisamente o que acontece com os self-media e o
“jornalismo do cidadio”.

Esta ideia € decalcada da tese de McLuhan (1967), segundo a qual tudo se encontra
em mudanca e o medium é a propria reformulagdo e reestruturacdo de padrdes de
interdependéncia social. A era eletronica coloca-nos face a novas formas e a novas
estruturas de interdependéncia humana, segundo McLuhan. Os meios de comunicagdo
eletronicos transformam e retribalizam o nosso ecossistema cultural.

No campo dos media noticiosos, transformagdes tecnoldgicas profundas estdo em
curso, enquanto outras ja foram operadas recentemente e ja se tornaram novas rotinas
profissionais, como o jornalismo online. Como salienta Heep (2020), o jornalismo esta a
lidar presentemente com uma transforma¢do fundamental na produg¢do jornalistica de
noticias que envolve tanto os agentes como as praticas, ambos automatizados. As
profundas transformagdes tecnologicas avassalam todo o campo dos media, incluindo
procedimentos e rotinas de producdo de noticias, praticas jornalisticas e formas de

mediatiza¢do dos acontecimentos nas sociedades contemporaneas, que agora sdo de
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escala global. E nesta perspetiva que Heep se refere ao conceito de “mediatizacdo
profunda” (deep mediatization). “A atual e crescente complexidade e globalizacdo do
mundo devido ao desenvolvimento e uso das novas e penetrantes tecnologias nos media
caracterizam esta mediatizagao profunda” (HEEP, 2020, p. 3). Assim, transitamos de uma
simples e tradicional mediatizagdo para uma moderna e tecnoldgica mediatizagdo
profunda.

Descendentes do homem protésico de McLuhan, os self-media surgiram do
desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia que, por seu turno, permite novos
equipamentos tecnoldgicos de informacdo e comunicagdo. Estes equipamentos
transformaram os utilizadores-consumidores de informa¢do em utilizadores-produtores
de informacao, capazes de facilmente aceder, produzir e publicar informacdes. Todavia,
esta cadeia de procedimentos resulta de escolhas, sendo, por isso, subjetiva, relativa a
determinados interesses, necessidades, gostos e preferéncias. Como tal, a pesquisa,
selecdo, edicdo e reprodugdo de informagdes fazem corresponder também a influéncia
decisiva do agenda-setting nao profissional (ou ndo especializado) nos self-media.

No entanto, devido as recentes mudangas impostas pelo fenomeno da
globalizacdo, a especificidade dos media, em geral, tende a desaparecer com as novas
tecnologias de comunicacdo. H4 cada vez mais utilizadores das tecnologias com o
proposito de comunicarem a sua maneira, i.e. como self-media. Segundo Ramonet (1999,
p. 56), “se cada cidaddo se torna um jornalista, que restard especificamente aos jornalistas
profissionais? Esta interrogacdo, esta duvida, estdo no centro da atual crise dos media”.

Os self-media sdo, por conseguinte, produtos culturais e tecnoldgicos tipicos da
modernidade globalizada. Os self~media caracterizam um fluxo de comunicagio
paradoxal, que ¢ biunivoco: o emissor perde a sua omnipoténcia em favor do recetor, que
tem agora um papel ativo. Surge a interagdo e a participagdo torna-se mais importante do
que a reportagem e a representacdo sociais. Os self~media sao o reflexo da modernidade
mediatica em que se vive. Uma modernidade que fez perder o valor da informacao
jornalistica objetiva a favor da pds-informagdo cidada, caracterizada pela subjetividade
interativa.

Os mass media definem o jornalismo na base de critérios (e.g. objetividade,
atualidade, interesse, imparcialidade, etc.), valores-noticia (e.g. a relevancia), regras e

técnicas de redagdo face a audiéncias vastas, diversificadas e indiferenciadas. A
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comunicagdo ¢ dirigida a todos ao mesmo tempo e por igual. As formas de comunicagéo
sdo unilaterais e publicas; os meios sdo técnicos; hd uma producdo massificada da
informacdo, como se trata-se de uma “industrias da informacdo” com canais de difusdo
em largo espectro; uma pretensdo de se captar o maior niimero de recetores; uma estrutura
generalista, com um nivel de linguagem corrente/popular; um caréacter impessoal entre o
emissor (0 mass media) e o recetor (o publico-alvo).

Com os self-media, o jornalismo operacionaliza-se por via de os publicos
receberem informacdes ja interpretadas pelo utilizador-produtor, valorizando-se o
“pronto-a-pensar”. A popularidade destes media e dos seus conteudos esta ligada a
fabricacdo da realidade e das noticias, oferecendo um “pronto-a-pensar” préprio de uma
fast-culture de massas, em que a massificacio da informagdo sobre a realidade
corresponde a uma superficialidade do conhecimento sobre o mundo.

Na perspetiva de Ramonet, o papel dos media na sociedade influencia a
massificagdo quer da informacdo quer da prépria sociedade, enquanto os media sdo
influenciados pelos poderes politicos e econdmicos. Por isso, existe uma confusdo “entre
o universo das relagdes publicas e o da informa¢ao” como uma das grandes doencas da
informag@o (RAMONET, 1999, p. 55). “Os jornalistas foram perdendo progressivamente,
a partir do final dos anos 60, o monopdlio que detinham nas sociedades democraticas” de
difundir livremente informacdes, pois vivemos agora numa sociedade da informagdo
(RAMONET, 1999, p. 55). Se todos produzem e transmitem informacao através de media
above the line, “o que vem a ser a especificidade do jornalista?” (RAMONET, 1999, p.
56). Esta forma de comunicacdo perturba, torna supérfluo e confunde o trabalho do
jornalista; “retira-lhe a sua particularidade, a sua singularidade, a sua originalidade”
(RAMONET, 1999, p. 56).

As novas tecnologias favorecem, nesta perspetiva, o desaparecimento da
especificidade do jornalismo. O desenvolvimento das tecnologias da comunicagdo
acompanha o aumento do numero de pessoas que comunicam para audiéncias vastas nas
redes sociais. Através do poder do meio, quer os mass media quer os self-media
pretendem fabricar consentimentos, transmitir informagdes ou ideias e influenciar
mentalidades, pois estas sdo operacdes indissocidveis. Por conseguinte, as mensagens dos
media sdo propaganda, servem para a constru¢do de um certo tipo de verdade aparente,

fabricando ou ocultando fatos (RAMONET, 1999).
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Por conseguinte, os self~-media constituem uma categoria de media em que 0s
individuos criam, produzem e distribuem conteudos de media por conta prépria, usando
plataformas digitais e tecnologias de comunicacdo. A existéncia de self~-media demonstra
a capacidade dos individuos se tornarem as suas proprias fontes de informagao e criarem
contetudos partilhados amplamente, gragas aos novos media e aos avancos tecnoldgicos.

Os novos media sobrepdem-se aos mass-media tradicionais, pois apresentam
vantagens inéditas em termos de meios e técnicas de comunicacdo. Por exemplo,
permitem a) alcance direto ao publico-alvo, sem depender de intermediarios; b)
diversidade de perspetivas sobre o que acontece no mundo, além da analise mais objetiva
do jornalismo; c) expressdo criativa e liberdade para escolher formatos, estilos e topicos;
d) participagdo ativa na esfera publica mediatica, permitindo interagao entre os self-media
(enquanto produtores de contetidos) e os publicos-alvo e criando um sentido de
comunidade e envolvimento. Todavia, os self-media estdo em plena transformacao, pois
os dispositivos, os meios e as tecnologias de informagdo e comunicagdo continuam a
aprimorar-se e novos desafios se colocam, como a questdo da credibilidade e qualidade
das informacdes transmitidas numa ¢época em que prolifera o fendémeno da
desinformacao.

Independentemente dos efeitos e influéncias que exercem diretamente nos
publicos-alvo e dos desafios que se colocam, os self~media representam uma mudanga
significativa no campo dos media, capacitando os individuos a se tornarem
comunicadores ativos e produtores de contetido na esfera publica cada vez mais mediatica

e digital.

Conclusoes

Uma das principais consequéncias das mudangas sociais e das transformacdes do
ser humano resultantes da globalizagdo da comunicagéo e da tecnologica prende-se com
o processo de auto-conversdo ou metamorfose do publico massificado. Sobre o publico,
cujo conceito também sofreu uma resemantizacdo, operam-se transformagdes essenciais.
O publico deixou de ser publico e transformou-se hibridamente em publico-agente;
perdeu a especificidade de simples recetor dos media e adquiriu competéncias de emissor,

beneficiando das oportunidades para se transformar em media, em self-media, produtor
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de conteudos. O publico deixou de ser elemento passivo, mero recetor, e converteu-se
ndo sé em agente como em elemento ativo do processo de comunicagao.

Paradoxalmente, o publico individualizou-se na globalizagdo, porque passou de
um publico-consumidor de informacdo para um publico-produtor de informacdo (e de
conhecimento) que participa na sua prépria informagdo e também informa. Ha uma
autopoiesis, uma auto-produc¢do, por parte dos utilizadores dos media, da informagdo e
do conhecimento e também uma auto-distribui¢do da informacdo e do conhecimento, a
disseminacdo de contetidos produzidos, enquanto forma de participacio civica. E o
exemplo da Wikipédia, que transformou a relacdo dos utilizadores com as fontes de
informacdo, apesar das davidas sobre a verdade e validade das informagdes. Assim, o
ideal de pessoa informada da sociedade da informacdo € o de uma pessoa que sabe
produzir conhecimento a partir das informacdes que também consome em diferentes
media na esfera publica digital.

Também o espago publico se transformou: perdeu a unidimensionalidade fisica e
expandiu-se na virtualidade infinita através de relacdes em rede no ciberespaco. Por isso,
as transformagdes comunicacionais sdo também sociais e sdo justificadas pela
globalizacdo e pelos desenvolvimentos tecnoldgicos relativamente aos meios de
informagdo e comunicagao.

Com as transformagdes do publico e do espago publico, o jornalismo assume
novas formas de expressdo, como o que ¢é realizado pelo préprio cidaddo. Os self~-media
sdo o resultado da globalizagdo e das redes sociais e podem servir de complementos a
propria atividade jornalistica. Os self-media sdo mais propriamente fatores de
participagdo na esfera publica, mas sem o uso da racionalidade comunicativa.

Os self-media ndo seguem critérios ou valores-noticia. Sendo a noticiabilidade um
conjunto de critérios ou de valores-noticia que determina a sele¢do e tratamento
jornalistico de certos acontecimentos ou assuntos suscetiveis de se tornarem noticia, 0s
self~-media descoram-no porque apenas estdo voltados para si, ndo para os publicos. Neste
sentido, o produto jornalistico, a noticia, € o resultado de uma conce¢do aberta do
conceito, ou seja, € um conceito aberto, o que torna o jornalismo uma atividade pouco
rigorosa e estavel (FONTCUBERTA, 2010). A noticia tornou-se uma mercadoria, um

bem de primeira necessidade que pode ser “home-made”.
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As possibilidades de interagir e diversificar as relagdes e a oferta sdo exploradas
pelo imediatismo, mobilidade, interagdo e conectividade; hipotese de potenciar os
destinatarios das mensagens; conteudos auto-gerados; a informacao cede lugar a opiniao;
outras formas de participagdo; mais poder democratizado ou delegado dos mass-media
para os self-media.

O culto da opinido caracteriza a modernidade democrética; a possibilidade de as
difundir caracteriza a mediasfera enquanto dominio publico de comunicagido e de
exercicio da liberdade, valida para todos, de tornar as suas banalidades publicas. Assim,
“a caracteristica mais saliente da sociedade da comunicac¢io ndo tera sido produzir um
‘pensamento Unico’ mas, antes pelo contrario, permitir todo o tipo de pensamentos num
mundo tnico” (AUBENAS & BENASAYAG, 2002, p. 82). A questdo da liberdade esta,
de facto, inerente ao campo dos media desde sempre (BALLE, 2003). Nao faz sentido
existirem media sem, por exemplo, a liberdade de expressdo, a liberdade de informagéo
ou a liberdade de pensar, porque os media, com os seus modelos de organizacdo e fungdes
sociais, sdo ingredientes fundamentais da vivéncia democratica. Um dos produtos (ou
mercadorias) desta vivéncia democratica, cada vez mais global e livre, sdo os self-media.

Paradoxalmente, os se/f-media, enquanto produto de uma industria cultural que se
disseminou em paralelo a este ideal de vivéncia democratica, colocam em causa uma

forma de cultura que fomenta valores individualistas, hedonistas e consumistas, na
medida em que sdo meros produtos de massas como todos os outros, isto €, produtos
“pronto-a-consumir” e “pronto-a-pensar’ descartaveis, abandonéveis até ao momento em
que surgem outros novos que os substituem. “Nenhum media escapa a isto”, como disse
Balle (2003, p. 110). Os media obedecem a uma dupla logica industrial e comercial ao
mesmo tempo (BALLE, 2003). As sociedades modernas tornam-se uniformes,
homogéneas, enquanto as culturas mais idiossincraticas sdo aglutinadas numa cultura de
massas global. Esta adverténcia ndo € 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 “industrializa¢do da cultura”. Segundo Adorno (2003, p. 99), a industria da
cultura transforma-se em public relations, na mera producdo de um good will: “o que se
vende € um consenso geral e acritico, fazendo-se publicidade para o mundo de tal modo

que cada produto da industria da cultura ¢ um antncio publicitério a si proprio”.
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No campo dos mass-media difunde-se, por vezes, o que ndo possui relevancia,
mas que contribui para a celebragdo do instante O antidoto para a banaliza¢do do que ¢
mediatico traduz-se no processo dificil e inverso de desbanalizagcdo do banal: o cultivo de
massa critica interessada e participativa nos assuntos de relevancia geral. O processo ¢
dificil numa sociedade cada vez mais propensa ao fetichismo de um “Eu social”, do self-
media diante dos ecras.

Na atual mediasfera domina o imperativo do comunicar e ja ndo tanto o do
transmitir informagdes e conhecimentos. A comunicagdo ¢ interminavel, tem um fluxo
cada vez maior. A transmissdo cultural foi substituida pela mera transmissdo, ndo
importando o que se transmite. As fungdes sociais de informar, educar e socializar o
publico subalternam-se as func¢des (igualmente sociais, mas agora autopropostas pelos
utilizadores a Internet) de persuadir e distrair ou entreter as massas.

A época atual € a do triunfo do espetaculo, consumismo, liberalismo do mercado
global, capitalismo ou, conforme refere 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 expropriagdo da atividade produtiva, mas também, e
sobretudo, para a alienacdo da propria linguagem, da propria natureza linguistica e
comunicativa do homem, do /ogos” (AGAMBEN, 1993, p. 62).

O repto de Agamben é determinado por uma época global em que a comunicacdo
surge como ideologia da modernidade, cujas consequéncias mais evidentes sdo a crise de
valores sociais e a perda de humanidade e, paradoxalmente, a incomunicabilidade.
Conforme acrescenta Agamben (1993, p. 64), “o que impede a comunicacdo é a propria
comunicabilidade, os homens estdo separados por aquilo que os une. Os jornalistas e os
mediocratas sdo o0 novo clero desta alienac¢do da natureza linguistica do homem”.

Efetivamente, verifica-se uma maior confusao entre informacao e entretenimento.
Devido a diversidade dos media sociais e dos dispositivos tecnologicos e ao aumento da
participagdo dos utilizadores no campo dos media, por via da introdu¢do de conteudos,
estes mesmos conteudos mediatizados mudaram e especificaram as suas audiéncias. Os
conteudos sdo agora hibridos, uma mescla de informagao noticiosa e de entretenimento.
Trata-se de um “modelo comunicacional caracterizado pela fusdo da comunicagdo
interpessoal e em massa, ligando audiéncias, emissores e editores sob uma matriz de

media em rede” (CARDOSO, 2009, p. 17). Os media funcionam em rede de modo
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integrado, combinando varios usos em simultaneo de diferentes media. A globalizagdo da
comunicagdo articula os media de massa e os media interpessoais segundo os niveis de
interatividade dos utilizadores andnimos.

A omnipresenca centralizada dos media na sociedade verifica-se pelo facil acesso
e recorrente utilizagdo da Internet como meio universal de comunicacéo e interacdo. O
gatekeeping ja ndo se refere apenas aos jornalistas, porque somos todos (CARDOSO,
2009), nas suas escolhas e pesquisas, na forma e no conteudo do que se transmite e do
que serve para reportar a realidade.

A mediacdo € cada vez mais literata e, atualmente, 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;
sd0 poderosos mediadores das nossas relagdes e sdo também, paradoxalmente, mediados
“por atores sociais que gozam de posi¢des de intermediacdo na estrutura social, sejam
eles protagonistas institucionais, lideres de opinido ou quaisquer outros catalisadores de
interagdo” (SILVA, 2009, p. 60). Os media sdo mediadores porque permitem o acesso,
uso, armazenamento, consumo, tratamento e transmissao de contetdos.

Os self-media serdo uma espécie de wiki-jornalismo se tiverem a pretensdo de se
afirmarem no campo jornalistico, porque os conteudos sdo pouco crediveis e infundados.
Perde, em primeiro lugar, o publico sem literacia medidtica, incapaz de “distinguir o trigo
do joio”: os factos da desinformacdo, a informagao do entretinimento, o jornalista do se/f-
media, o rigor informativo do sensacionalismo, o interesse publico do interesse do

publico.
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