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JORNALISMO ONLINE

REFLEXOES A PARTIR
DA ECONOMIA POLITICA
DA COMUNICACAO

A DIGITALIZACAO REPRESENTA um novo paradigma técnico, que
reestrutura em larga medida e economia politica da comunicacio e
da cultura, ao permitir um movimento complexo de convergéncia, que
desestabiliza mercados consolidados, contestando posi¢coes hegemoni-
cas, nao necessariamente no sentido de uma maior democratizag¢ao
dos meios, mas, em geral, no contrario, ao promover uma tendéncia
de aumento da concentragcio multimidia. Em todo caso, a concorrén-
cia' se amplia e torna-se virulenta nesta fase de transicdo da economia
dos meios, em que a Internet adquire papel central, a ponto de muitos
falarem em uma “nova economia”. Na teia da rede mundial de compu-
tadores, os jornais concorrem com o radio, este com a televisao e todos
com as companhias telefénicas, de modo que o conjunto da economia

* Pesquisador da Universidade Federal de Sergipe, Brasil. Presidente de la Uni6n Latina de
Economia Politica de la Informacion, la Comunicacion y la Cultura (ULEPICC).

1 Entendida néo no sentido da economia ortodoxa, como o oposto do monopdlio, mas como
processo permanente de construcao, defesa e ruptura das barreiras a entrada, que constitui
os diferentes tipos de oligopdlio, forma geral dos mercados no capitalismo avancado.
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da comunicagio esta posto em questdo, até que uma nova estrutura
hegemonica se estabeleca.

O que determina as formas especificas em que essa concorréncia
generalizada se d4 ndo é a convergéncia tecnolégica em abstrato, mas
o surgimento de padrdes de producio especificos para a Internet nas
areas de musica, video, servigos online, etc., inclusive o jornalismo.
Este tltimo, entendido como produto transversal, adequado ao radio,
a imprensa, a TV ou a Internet, assumindo, em cada caso, feicoes par-
ticulares que, nao obstante, ndo mudam a sua defini¢éo geral, tem sido
analisado pelos chamados “estudos de jornalismo”, os quais evidenciam
o surgimento de padroes de produgio especificos, como no caso do
jornalismo online, que s6 poderao ser completamente decifrados se
compreendermos a sua economia e a sua economia politica.

A economia politica da comunicacio, da informacio e da cultura
vem estudando ha décadas aquilo que os franceses chamam de “légicas
sociais”. Quatro delas, em especial, ganharam evidéncia na literatura in-
ternacional e podem ser consideradas paradigmaéticas: edi¢éo, onda, im-
prensa e clube. Esta dltima, melhor apresentada em Tremblay (1997), ja
se refere de forma complexa ao tema da convergéncia em todos os niveis
e sentidos, e sua aceita¢ido por diferentes escolas do pensamento econd-
mico, partindo de referenciais variados?, como a idéia de uma “economia
de rede”, demonstra a relevancia acrescida da questdo neste momento
histérico. Voltarei adiante a esse importante trabalho de Tremblay.

De minha parte, desenvolvi também, com base na analise da
atual crise do capitalismo (Bolafio, 2002), uma classificacdo das indus-
trias da convergéncia (Bolafo et al., 2003: Cap. 1), que complementa
aquela apresentada em Bolafio (2000), mais geral, segundo me parece,
que as da economia da comunicagio e da cultura francesa, resenhadas
no capitulo 4 daquele mesmo livro*. Danielle Souza retomou a questio
do jornalismo online nessa linha e acabou por realizar um exercicio
de classificacdo, acrescentando uma coluna a célebre tabela de Miege
et al. (1986: 80), que consta de meu livro de 2000 (178)>. No Quadro 1,
reproduzo a nova coluna, proposta pela autora.

2 Vide resenha critica em Bolafio (2000: Cap. 4).
3 Para uma resenha critica, vide Herscovici (2003).

4 Nao estava incluida ainda nenhuma referéncia aos trabalhos de Gaétan Tremblay e Jean-
Guy Lacroix sobre a légica do clube. Ainda que os autores possam ser incluidos, de todo
direito, na segunda geracdo da chamada escola francesa (vide Bolafio, 2000), seu trabalho
recupera outras influéncias e, no que se refere em particular ao que estamos tratando, articu-
la-se a discussdao mais ampla sobre o conceito que se trava no campo da Economia. Além do
artigo de Alain Herscovici, em Bolafio et al. (2003), citado, vide Bolafio e Herscovici (2005).

5 Luis Albornoz (2005) realizou um exercicio semelhante, de muito maior félego, que po-
deria ser utilizado aqui alternativa ou comparativamente ao de Souza. Uma discussao des-
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_ _ Quadro1 _ _
Caracteristicas gerais do modelo econdmico da imprensa online

Multimidia. Publico homogéneo. Midia segmentada. Variedade de consumo. Convergéncia
tecnolégica. Contexto de midias interativas.

Editor: realiza as mesmas tarefas do redator: criar pautas, escrever e editar matérias. A (inica
diferenga é que ele vai coordenar a equipe

Caracteristicas gerais

Fungéo central

Custos de producéo e difuséo de noticias reduzidos. Produgdo integrada com outras midias,
com aproveitamento da infra-estrutura j& montada. Produg&o em tempo real. Distribuicdo em
rede. Postos de trabalho irregulares. Técnicas de produgdo e apresentagao ndo estabilizadas.
Crescente concentracao das industrias.

Jornalistas, e webdesigners (profissionais especializados em técnicas de design grafico e de
editoracdo de sites e paginas para a web).

Cadeia econdmica

Oficios conceituais

Receitas indiretas, através da venda de publicidade. Altos investimentos em novas tecnologias

Vendas/receitas -

com retorno, na melhor das hipdteses, a longo prazo.
Caracteristicas dos Mercado de massa segmentado. Interatividade. Dificuldades na fidelizag&o. Dependéncia da
mercados atualidade. Tendéncia a desregulamentagao do sistema. FusGes e sinergias.

Fonte: Souza (2005).

A partir desse quadro, a autora esclarece o sentido da integracdo do
trabalho jornalistico nesse tipo de processo produtivo. Por um lado, “na
préatica, ndo ha uma funcéo central exercida por um sé6 profissional.
Tem-se a figura do editor, que em alguns casos é chamado de gerente de
contetido, mas suas fun¢des sdo as mesmas do redator, com uma tinica
diferenca: ele coordena a equipe para agilizar a producio de noticias
e se responsabiliza pelas informacées colocadas no ar” (Souza, 2005).
As equipes, por outro, sdo reduzidas, incorporando em larga medida o
trabalho de estagiarios.

Ha uma forte flexibilizacdo do trabalho e uma tendéncia ao apa-
gamento das fronteiras entre as especialidades jornalisticas, com o re-
porter exercendo, por exemplo, a funcio de fotégrafo. As atividades
préprias do jornalista vao-se, assim, de um modo geral, esvaziando,
sendo simplificadas, enquanto outras, antes ligadas a 4reas como a in-
formatica, ganham relevancia e passam a fazer parte das ferramentas
intelectuais que o jornalista é obrigado a dominar. O resultado é um
amplo processo de desqualificagdo e re-qualificagdo, em detrimento
do instrumental critico, anteriormente vinculado a formacao desses
profissionais. Os limites a4 subsuncdo do trabalho intelectual (Bolafo,

se importante trabalho, ndo obstante, dada a sua extensdo e complexidade, serd deixada
para outro momento.
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2002) vao sendo assim rompidos, o que, diga-se de passagem, néo ga-
rante a rentabilidade ou a competitividade.

O custo de produgio e difusio de noticias é reduzido, ja que nao
ha gastos com a compra de papel e com distribui¢cdo em rede
fisica, como ocorre nos setores da imprensa, nem gastos para
formacao de uma estrutura quase industrial, como nos setores
de onda. Na maioria dos casos, a producdo das midias online
é integrada com a de outros setores, como radio, televisdo ou
jornal, tendo em vista que ndo ha retorno imediato dos altos
investimentos. A oferta de contetido jornalistico narede néo é fi-
nanceiramente rentavel... Quem ganha dinheiro com a Internet
sdo os provedores de acesso e as empresas de telecomunicacdes.
Os portais-provedores que mantém uma equipe de jornalistas
para disponibilizar noticias aos seus clientes, tém por objeti-
vo manter a audiéncia... Os jornais impressos que passam a
disponibilizar uma verséo online dificilmente irdo lucrar com
0 novo suporte, pois o tnico retorno financeiro que eles pode-
riam ter na rede seria com a venda de publicidade. No entanto,
os anunciantes ainda possuem certo receio em propagar seus
produtos na Internet, o que distancia a midia online de alcancar
seus objetivos de competitividade com o meio tradicional. O
que ocorre sdo fusdes entre as empresas da midia, a exemplo de
corporacdes que chegam a abranger os setores editorial, de im-
prensa, de onda e, agora, online, a0 mesmo tempo. As empresas
que dispdem contetido na web fazem uma re-apropriagdo oure-
interpretagdo das mercadorias culturais dos seus associados. O
resultado é a concentracido de poder nas maos de um pequeno
numero de grandes empresas (Souza, 2005).

Trata-se, como se pode deduzir, de uma “légica social” hibrida, que
representa, segundo a autora, ndo mais aquela aproximacio, detectada
na década de 80, “entre editorial e onda, frente ao surgimento da TV
segmentada a pagamento. A presenca da Internet como meio de infor-
magcdo promove uma nova aproximagio, desta vez entre imprensa e
onda, constituindo-se um novo paradigma” (Souza, 2005) concernente
a producio de contetdo.

Neste ponto, vale retomar o conceito de clube dos canadenses.
A idéia surge em grande medida para explicar o desgaste da légica da
onda, decorrente do avanco da digitalizacdo, que promove uma conver-
géncia entre telecomunicacoes, radiodifusio e informatica, tendente a
aprofundar os processos de mercantilizacéo e industrializagdo da pro-
ducéo cultural, eliminando fronteiras entre os campos da informacéo,
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comunicacio e cultura, o que exige ampliacio dos marcos conceituais
da economia da comunicacio.

Para Tremblay, a l6gica da onda é tipica dos inicios da radiodifu-
sdo, marcados pela difusdo em direto. O desenvolvimento de tecnologias
que permitem a reprodugio a pregos razodveis, rompe progressivamen-
te a estreita imbricacao entre as fungdes de producéo, programacio e
difusio, promovendo uma progressiva desestruturagio da légica da
onda, ao contrario do que ocorre com aquela da edigdo, que se vé refor-
cada com a digitalizacéo geral. Nas palavras do autor:

Se os progressos das técnicas de registro e de reprodugao dos
produtos audiovisuais fizeram progredir a légica editorial, a
aplicacdo das técnicas de distribui¢ao, primeiro, €, logo, de
comunicagao bidirecional e interativa, na oferta de produtos
culturais, ndo se traduziu num reforc¢o da légica da onda, mas
na emergéncia de uma nova légica, que nés qualificamos como
“logica de clube” (Tremblay, 1997).

Esse progressivo apagamento da légica da onda, pelo desenvolvimento
das tecnologias da convergéncia se evidenciava, no primeiro trabalho
de Tremblay e Lacroix sobre o tema®, na TV segmentada. No artigo em
exame, o autor fala especialmente das redes telematicas como a Inter-
net. O Quadro 2 apresenta as caracteristicas dos trés modelos.

Quadro 2 )
Formas institucionais da mercantilizagao e da industrializagéo da cultura,
da informac&o e da comunicagao

Editorial Onda Clube
Contetdo duravel Contetdo efémero Todo tipo de contelido
Contetido continuo (programa} Continuo 'é"descontinuo """"
Protétipo difundido rCe(':)pri:diSSgil\gdual para consulta ou
""" Reproducdo | itz Disibuicao
..... F manmamento direto Financiamento indiréf‘(;mw Fiﬁg;{éi;&%‘énto direto e indireto

Fonte: Tremblay (1997).

6 O primeiro trabalho, na linha da Economia Politica da Comunicagio, a incorporar o con-
ceito de clube, foi o de Tremblay e Lacroix (1991). Aqui, preferimos a versio mais avangada
dada por Tremblay em 1997.
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Na légica do clube, oferecem-se tanto produtos individualizados (como
no modelo editorial), quanto programacio em continuo (como na onda)
aos membros do clube (aqueles que estdo conectados, que tém acesso),
incorporando diferentes modalidades de financiamento. Como na 16gi-
ca editorial, é permitida a materializagdo sobre um suporte individu-
alizado, mas isso depende do usuario, que ndo precisa deslocar-se ao
ponto de venda, mas arca com os custos da impressao (ou da gravaciao
sobre outro suporte). Reestruturam-se as relagées entre criagio, pro-
ducéo, distribuicéo e consumo, relativizando o papel do programador
e colocando em primeiro plano o servidor (eletrénico ou humano), a
quem cabe a funcio principal. Ele é responsavel pela negociacédo dos
direitos de difusido ou de distribuicéo, pela elaboracio das estratégias
de marketing e pela oferta aos associados de um conjunto de servigos
(inclusive navegacio) e produtos.

Permito-me re-enquadrar a contribuicido de Danielle Souza, com
base nesta rapida leitura do trabalho de Gaétan Tremblay. Para este, o
clube concorre com a edi¢do — apresentando-se como alternativa a repro-
ducio material e a distribuicio através de pontos de venda — e com a onda,
ao reduzir seu espago de acdo, integrando-a. A légica do clube integra,
em suma, a mercantilizacio direta (da edicdo) e indireta (da onda) num
novo aparato técnico de oferta de bens culturais, explorando diferentes
formas de financiamento. O autor nio se refere a imprensa, mas pode-se
considerar que ela esta incluida na légica editorial, como acontece muitas
vezes na bibliografia da economia da comunicagéo e da cultura.

O que Souza apresenta, por sua parte, como vimos, é um caso de
apagamento de fronteiras entre a onda e a imprensa, quando esta se in-
sere naquele novo aparato técnico, semelhante a4 aproximagio que esta
na origem da proposta dos canadenses, promovida pelo surgimento da
TV segmentada, que aproxima a onda do editorial. Trata-se, portanto,
de um aprofundamento da mesma tendéncia, mas nio esta claro se é
a légica da onda ou a da imprensa que predominaria. Em todo caso,
amplia-se a légica do clube e prevalece a exclusido pelos precos, ainda
que o financiamento publicitario seja uma das possibilidades de viabi-
lizacdo do jornalismo online.

Considerando-se, por outro lado, que a légica do clube € hege-
monica, subsumindo todas as outras, na perspectiva de uma economia
da comunicacio e da cultura (sem considerar, por comodidade, a eco-
nomia das telecomunicag¢ées e da informatica)’, torna-se importante
pensar, no seu interior, a convergéncia e as légicas sociais, por cama-
das. Num nivel mais geral, encontra-se a classificacdo tradicional edi-
torial/onda/imprensa. Logo abaixo, podemos definir os setores da TV

7 Para uma perspectiva de conjunto, vide Bolafio et al. (2003).
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segmentada, radio online, ou imprensa online, operadores, na pratica,
da convergéncia. Todos estes apresentam uma semelhanga com a onda:
nio oferecem um bem individualizado, mas um conjunto de elementos
que podemos classificar, em terceiro lugar, como partes de uma progra-
macao, paginacéo ou algo equivalente.

O “fluxo” de que fala Franciscato (2004), por exemplo, ao referir-
se a operagio do jornalismo online em “tempo real”, enquadra-se neste
terceiro nivel, menos abstrato, de analise. E preciso deixar isto claro
porque muitas vezes a idéia de “onda” (flot, em francés, e nao flux) foi
mal traduzida, na EPC, como fluxo. Embora a idéia faca certamente mais
sentido no jornalismo online do que na radiodifusio, trata-se de um fluxo
intermitente, tanto do ponto de vista da produg¢do como do consumo,
nio constituindo, ademais, uma mercadoria (bem ou servico) particular,
mas apenas parte de uma programacio que se valoriza no conjunto.

A operacdo é semelhante & de um canal de jornalismo, como CNN
e outros, tipicos da TV segmentada, com a diferenca fundamental de que,
neste caso, o fluxo é inserido numa estrutura de areas e editorias, arti-
culando caracteristicas da Internet (hiperlink, formato de pagina www
,etc.) e da imprensa. A integracido é garantida pelo jornal, site, portal,
radio, web-TV ou outro produto digital qualquer, inserido, por sua vez, na
plataforma Internet, como poderia ser na plataforma da televisao digital
terrestre (TDT), guardando ainda semelhancas com a TV segmentada
convencional, ela mesma uma plataforma tecnolégica em que a TV se
distancia, como vimos, do modelo da onda e se aproxima do editorial.

Assim, nos canais especializados em jornalismo, na TV segmen-
tada, o fluxo apresenta-se distribuido entre o video e os tele-textos para-
lelos, que estabelecem entre si aquela monétona dinAmica circular que
s6 se vé (parcialmente) rompida em situagdes excepcionais em que a co-
bertura ao vivo assume o primeiro plano. O que o consumidor adquire
nio é sequer o acesso ao canal, muito menos ao fluxo, mas a um pacote
de canais e outros produtos (pay per view, canais de musica, acesso a
Internet), planejados como uma oferta global e diferenciada, de acordo
com o poder de compra do individuo ou familia. Isto vale também, com
as devidas adaptagdes, para a Internet e todas as plataformas digitais
que adotam a légica do clube.

O fluxo nio representa, portanto, uma nova légica social, sendo
antes um elemento a mais, como os links, as fotos, os banners ou a
programacio musical, na construgao da oferta. Sua caracterizacio,
nao obstante, é importante para a anilise tanto das especificidades
dos processos de trabalho, quanto da concorréncia, nos setores de con-
vergéncia tecnolégica que incorporam de alguma forma, trabalho jor-
nalistico ou assemelhado. A idéia de “producio de contetidos em fluxo
continuo” é uma das duas nocoes de “tempo real”, na perspectiva de
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Meditsch (1993), e se refere ao “movimento de alimentacio constante de
noticias e sua fragmentacio pela programacéo diaria (as vezes nas 24
horas do dia), seja em radio, televisdo ou Internet” (Franciscato, 2004:
27). A outra nocao é a da transmissido ao vivo das noticias.

Franciscato concorda com a critica de Ignacio Ramonet (1999)
a “ideologia da informacao continua e em tempo real”, quando afirma,
por exemplo, que “falar em producio de imagens e demais contetidos
em tempo real [...] significa acentuar uma tensao entre a emotividade
que esta imagem oferece e o sentido de verdade que parece ‘naturalmen-
te’ se desdobrar dela ao ser apresentada em tempo real” (Franciscato,
2004: 28). Assim também reconhece o carater fetichista do jornalismo
em tempo real, considerado como “uma construcio discursiva que se
baseia em uma mediacio operada tecnologicamente para dar um efeito
de auséncia de mediacdo, um efeito de contato direto do publico com o
evento” (Franciscato, 2004: 39), quando “ele ndo supera a mediagdo do
jornalista e da organizacao, tanto nas possibilidades técnicas da pro-
dugio de contetidos pelas organizacdes [...] quanto no carater interpre-
tativo do jornalista ao selecionar contetdos, linguagens e estabelecer
enquadramentos tematicos” (Franciscato, 2004: 30).

Nessa perspectiva, o autor analisa com bastante acuidade, ao lon-
go do texto, os impactos sobre a prética jornalistica da busca (utépica)
do jornalismo online por “superar, técnica e concretamente, a defasagem
entre o tempo do movimento das coisas do mundo e o tempo da producio
jornalistica” (Franciscato, 2004: 29). Chega a referir-se, ao falar sobre o
trabalho de edi¢do, a uma espécie de tensdo no processo de trabalho:

Uma pagina online extrapola as no¢oes espaco-temporais clas-
sicas do jornalismo porque introduz o hipertexto como recurso
de organizacgéo e conexao de contetidos. Como os jornais onli-
ne estio caminhando para uma simplificagdo dedesign[...] sua
caracteristica hipertextual conduz os principios de edi¢ao para
uma capacidade técnica de linkar contetidos diversos (textos,
imagens, infograficos, sites relacionados, etcétera.). Embora os
programas de edi¢ao online tornem esta funcao tecnicamente
facil e procedimentos de selecio e hierarquizagio online nao
sejam tdo tensionados por exigiiidades de espago e tempo, a edi-
¢do online pode ser mais complexa e exigir um esfor¢o maior
do jornalista na interligacdo de contetdos [...] Esta carga de
trabalho se confronta com uma nova exigiiidade temporal do
jornalismo em tempo real atrelado ao fluxo continuo de produ-
¢do eveiculagdo de noticias: se a cada 90 segundos é necessario
disponibilizar uma nova noticia, o tempo de edi¢ao se reduz
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drasticamente, o que dificulta conexdes e contextualizacdes
mais ricas e complexas (Franciscato, 2004: 33).

A partir daf seria possivel retomar as conclusdes de Danielle Souza
sobre os impactos da digitalizacdo na exploracido do trabalho no setor,
mas o autor em nenhum momento considera o processo de produgdo
jornalistica como um processo de exploragio capitalista de um tipo
particular de trabalho intelectual. Toda a analise esta centrada nos
impactos da digitalizago sobre as “caracteristicas temporais do jorna-
lismo” (periodicidade, novidade e revelagdo publica), sem considerar,
entretanto, o fundamental: os processos de time-space compression,
para usar a expressao que Harvey (1993) encontrou em Marx, centran-
do-se estritamente nas particularidades apenas do produto e néo nos
processos de trabalho e de valorizacdo e nas légicas macro-sociais es-
pecificas a ele relacionadas. Em relagio a estas tltimas, o autor chega
a notar a coincidéncia da popularizacdo da nogéo de tempo real, vin-
culada a globalizagédo financeira, ao apontar:

Com que rapidez a expressao “tempo real” constituiu-se como
um sentido de senso comum para designar um agregado de
praticas e saberes que giram em torno do uso da tecnologia
com vistas a instantaneidade e a simultaneidade em areas di-
versificadas. Por exemplo, na administracéo e gerenciamento
empresarial, “tempo real” se tornou uma marca de eficiéncia,
de qualificagdo para atuar eficazmente em um sistema que
busca, ao maximo, reduzir o dispéndio de tempo em uma meta
de produtividade (Franciscato, 2004: 25).

Trata-se, obviamente, do mesmo fetiche que Ramonet denuncia, ao
falar da ideologia do jornalismo em tempo real, citado, como vimos,
pelo préprio Franciscato: o fetiche da eficiéncia técnica, que se expande
justamente no momento da crise estrutural do capitalismo, que nao
consegue, apesar de todo o desenvolvimento tecnolégico em curso e da
digitalizacdo geral, retomar os indices de produtividade caracteristicos
do periodo expansivo do pés-guerra. Mas a principal referéncia do autor
para analisar o problema é Manuel Castells (1999), quem sabidamente
falha na analise da produtividade, como bem demonstrou Garnham
(2000)8. Assim, ao invés de ir a fundo no esclarecimento da ideologia
do capitalismo em tempo real, o autor ensaia uma (timida) critica ide-
alista a “abrangéncia que esta no¢do vem adquirindo nas relacoes e
préticas sociais. Dito de outro modo, podemos questionar se o modelo
sistémico de tempo real, baseado na imediaticidade da transmissao, das

8 Vide também Bolafio e Mattos (2004).
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trocas, do calculo, da agéo e do resultado, enfim, em uma perspectiva
tecno-economicista da sociedade - se esta temporalidade tende a se
naturalizar e abarcar a temporalidade social e se podemos falar que
a temporalidade das praticas humanas caminha para ser estruturada
pela velocidade das trocas instantaneas” (Franciscato, 2004: 25).

O recurso a Lévy, para falar da “diferenca entre o tempo real do
célculo e da transmissao e o tempo das préticas humanas”, ndo resolve
o problema, pois trata-se justamente de um processo de colonizagéo
de um pelo outro. O procedimento critico adequado seria, ao contra-
rio, procurar os elementos de contradi¢io inerentes ao processo e as
perspectivas de superacao, vinculadas a existéncia de atores sociais
contra-hegemoénicos. No caso em exame, voltando ao ponto, seria pre-
ciso explicitar as diferengas radicais de interesses entre o jornalismo
(ou os jornalistas) e a imprensa (a midia, se se preferir, ou, mais ade-
quadamente, o capital investido no campo do jornalismo).

Coisa que, em geral, os jovens estudos de jornalismo, ao contrario
da economia politica da comunicacio, ainda nao tiveram a capacidade
de entender, permanecendo em grande medida presos as concepgdes
idealistas da velha imprensa burguesa, mesmo quando seu objeto € tao
moderno e futurista como se pretende.
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