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tempos de crise de legitimidade politica no Brasil:
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RESUMO: Em tempos de crise de legitimidade das institui¢des politicas, particularmente
dos partidos tradicionais, que sustentam seus parlamentares (e chefes em cargos no
executivo), com financiamento de praticas de corrupgdo, lavagem de dinheiro e negociatas
com empresarios privados, a produgdo jornalistica "avanga", extrapola sua funcdo de
mediagdo editorial informativa e passa a exercer um papel em que, regra geral, submete
seus "politicos" prediletos ao papel de porta-vozes de interesses particulares. O resultado,
em franco desrespeito ao estado democratico de direito, ndo poderia ser outro: ao relegar
para um segundo plano a fungdo de pautar temas socialmente relevantes, pela apuragdo e
garantia de pluralidade informativa pela exposi¢do das contradi¢cdes entre a realidade
cotidiana e as representagdes sociais, uma expressiva parcela da midia comercial
hegemonica do Brasil assume o papel que, outrora, caberia aos partidos e, assim, a inversdo
funcional das atribui¢des do jornalismo possibilita o exercicio da producéo e veiculagdo de
acOes sistematicas de propaganda politica (e, por vezes, inclusive, eleitoral).

PALAVRAS-CHAVE: Jomalismo. Campo mididtico. Atores sociais. Crise de
legitimidade politica.

Apontamentos introdutérios

“O sr. Keuner encontrou o sr. Wirr, o que lutava contra os jornais

‘Sou um grande adversario dos jornais’, disse o sr. Wirr, ‘ndo quero jornais’.

O sr. Keuner disse: ‘sou um adversario maior dos jornais: quero outros jornais’”
(B. Brecht)

A crise da midia brasileira, em certos aspectos na logica inversa do crescimento das
redes sociais de informacdo, dialoga com as estratégias de acdo editorial que,
cotidianamente apresenta a populagdo uma realidade invertida ou ao menos bem diferente
da materialidade, na medida em que tais produtos (apresentados como jornalisticos) sdo
formatados como crenga para levar leitores/telespectadores/internautas a crer que a versao

hegemonica seria aceitavel e, por vezes, até aceita como verdade.

! Trabalho apresentado no DT 1 — Jornalismo do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regido Sul realizado de
26 a 28 de maio de 2016.

2 Dr em Comunicagio, professor do Curso de Jornalismo da UEPG. email: slgadini@uepg.br
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Fato ¢ que ja pouco se pergunta sobre existéncia ou ndo de crise na midia
empresarial brasileira. O que mais habitualmente gera desconforto, divida e, por vezes, até
angustia diz respeito ao foco ou énfase de tal crise. Seria apenas de gestdo, envolvendo
administragdo, finangas e modelo de sobrevivéncia? Ou, talvez, o problema estaria na
estrutura mesma que levou as escolhas, formato e centralidade editorial?

Se considerar que os indicadores do mercado editorial tudo indica que o problema
ndo reside, apenas, na saturacdo dos modelos de gestdo (sustentado pela venda de espaco
publicitario, relagdo tiragem/audiéncia e alcance) de tais produtos e espagos jornalisticos.

E, na mesma logica, se o impacto da ‘forca’ de tais veiculos esta associado as
escolhas e crescente alinhamento editorial as a¢des de grupos politicos tradicionais, ja é
possivel indicar que as dimensdes da crise vao além do esgotamento de modelos e as
variaveis econdmicas. E esta a perspectiva do presente texto (em forma de ensaio), que
discute o que aqui de denomina de “inversdes funcionais” da midia empresarial privada em

tempos de crise de legitimidade politica no Brasil.

Breve historico sobre alinhamentos editoriais entre midia e governo no Brasil

A “simpatia” do PSDB, através de FHC, pela midia, e vice-versa, ndo foi apenas
“identificagdo politica”. Ainda quando ministro da Fazenda (governo Itamar Franco,
PMDB, 1992-94), FHC negociou a “isen¢do” dos meios de comunicagdo do pagamento de
CPMEF. Alids, o mesmo imposto que, agora, a oposi¢do de direita ndo aceita no Brasil. Ato
continuo, em meio a choradeira dos empreséarios da midia verde amarela, o entdo governo
federal criou, em 2000, o tal Proer da midia, assim nomeado porque seguiu a logica do
Proer (Programa de Estimulo a Reestruturagdo e ao Fortalecimento do Sistema Financeiro),
ja em 1995, também negociado com os bancos que, por sua vez, também ajudaram saquear
o caixa do contribuinte. Foi a “farra dos banqueiros” que, alegando dificuldades financeiras,
buscavam dinheiro publico, limitando investimento em servigos essenciais basicos a
populacdo. Estimativas de economistas na época indicavam que o custo do Proer aos
bancos chegou a comprometer 12,3% do PIB.

Quanto ao Proer da midia, ndo ha dados exatos, pois transparéncia administrativa
era lenda urbana na era FHC (demos, PSDB e afins), mas estima-se o tal “apoio” custou ao
Pais entre 3 e 6 bilhdes de doares. Isso mesmo: entre trés e seis bilhdes de dolares... tudo
religiosamente pago pelo contribuinte, repassado aos principais grupos empresariais de

midia da ‘republica’.
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Mas a troca de favores, entre governo e midia, foi além: uma mudanga
constitucional permitiu, a partir da virada da década (2000), que a midia nacional pudesse
contar com até 30% de capital estrangeiro, o que era proibido pela CF de 1988. E,
pontualmente, o mesmo governo FHC autorizou o BNDES a efetuar um empréstimo
milionario ao grupo globo.

Eram, pois, os tempos de “céu de brigadeiro” para os grupos hegemonicos da midia
comercial brasileira. Enquanto isso, jornais comemoravam inauguragdo de parques graficos,
redes televisivas langavam mega estiidios e portais de web, em parceria com a privatizagdo
das telefonicas, avangavam rapidamente sobre os chamados “provedores de bairro”, que
marcaram os primeiros anos da internet comercial, na transi¢do da conexdo discada para a
internet digital (por cabo, satélite ou radio).

Alias, a privatizagdo da Telebras é um capitulo a parte, no modelo neoliberal que
marcou os anos 1990 no desmonte do estado brasileiro. A “transferéncia” das teles para
grupos privados foi negociada numa triangulagdo entre lobistas, investidores estrangeiros e
partidarios de FHC. Antes disso, contudo, o proprio governo se encarregou de investir,
apenas dois anos antes da venda, praticamente o mesmo valor que leiloou as teles, sob
alegacdo de iria capitalizar com melhoria de infra-estrutura: cerca de 22 bilhdes de reais. E,
na venda, ou doagdo, o BNDES “ajudou”, financiando R$ 8 bilhdes s6 na entrada do
negocio, que passou ao controle de grupos privados. Dai em diante, sentado na critica do
atraso das teles estatais, as telefonicas privadas logo impuseram uma das mais altas tarifas
de telefonia do mundo: recorde proporcional de que a populagdo brasileira jamais se livrou,
até o momento (abril/2016).

A respeito da “qualidade dos servigos”, Aloysio Biondi (1999) explica como a
mentira propagada, pela midia, sob o silencioso aval governista, se tornou justificativa para
privatizar servicos essenciais de interesse no Brasil. E a velha e conhecida légica de
inverdades que, propagadas a exaustdo, sob o siléncio da conivéncia dos proprios gestores,
logo pode ser “comprada” ou aceita pela populagdo como suposta “verdade”.

Ao mesmo tempo, as tais telefonicas — ageis, globais e com largo alcance estrutural
— passam a integrar a lista de maiores anunciantes publicitarios do Pais em midia privada.
Ao mesmo tempo, ¢ isso pouco se divulga, as mesmas empresas mantém um recorde, desde
entdo: figuram entre as prestadoras de servico que mais registram reclamagdes junto aos

orgdos de defesa do consumir por mau atendimento, cobranga indevida, ‘erros’ de emissao
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de conta e valores que, regra geral, apontam o proprio cliente como responsavel pelos
problemas.

Em certa medida, é por essas e outras motivagdes que,durante a era FHC (1994-
2002), a midia comercial hegemodnica se mostrou bem mais condescendente com a
divulgacdo de escandalos de ma gestdo, falcatruas e ladroagens do que em outros
momentos. A este respeito vale conferir analise de Altamiro Borges (2015) sobre “os 11

crimes da era FHC”.

Midia BR entre a crise de gestio e a perda de legitimidade editorial

O problema ¢, literalmente, o mesmo. Mas, a depender da otima, muda o
diagnoéstico. Na avaliagdo dos dirigentes de entidades empresariais da midia, em 2015 os
principais diarios tiveram aumento de circulagdo (SACCHITIELLO, 2015): “os cinco
maiores jornais em circulagdo no Brasil tiveram crescimento no primeiro quadrimestre de
2015 na comparagdo com o mesmo periodo do ano anterior”. Os dados sdo do Instituto
Verificador de Comunicagdo (IVC). Pelos dados, Folha de S. Paulo, O Globo, Super
Noticia, O Estado de S. Paulo e Zero Hora cresceram em circulagdo. O maior deles, a FSP
“teve uma circulagdo média de 361.231 exemplares nos quatro primeiros meses do ano, o
que configura uma alta de 6,4% na comparagdo com 2014”, diz a matéria veiculada em
M&M, IVC e ANJ.

Enquanto O Globo “registrou alta de 3,7%, alcangando o montante médio de
320.374 exemplares”, o Super chegou a 314.766 exemplares e o Estaddo uma “circulagdo
média de 250.045 exemplares (alta de 5,5%)”. ZH “fechou o quadrimestre com circulagéo
média de 201.178 (13% mais do que o registrado no mesmo periodo de 2014)”. E, pois,
finaliza o texto, “O digital tem uma forte participagdo nesses dados. Em abril deste ano,
44,6% da circulagao total da Folha ja era composta por edi¢des digitais. No Globo, a fatia
do digital ja corresponde a 37%”.

Pelas projegodes divulgadas, a versdo digital de tais periddicos “pode passar impresso
ainda este ano” (Ribeiro, 2016). No meio digital, a circulagdo paga de jornais “subiu 27%
no ano passado, na comparagdo com 2014, enquanto a impressa caiu 13%, segundo IVC”,
completa. O detalhe ¢ que, no computo geral,“o aumento acelerado da versdo digital ndo
supriu a queda do meio em geral, cerca de 8%”. Se as proje¢des valem, ainda em 2016,
alguns dos diérios terdo mais circulagdo pela versdo digital do que pelo impresso.

Os mesmos dados, na versdo do portal Brasil 247, registra a seguinte interpretagdo:



U
Vv,
—>o<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCONM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

O IVC, que mede a circulagdo dos jornais brasileiros, divulgou os dados de
audiéncia de publicagdes como Folha, Globo, Estado de S. Paulo, Estado de Minas
e Correio Braziliense, em 2015; os numeros revelam que o consumo de informagao
por esses meios desabou ao longo do ano passado, e ndo apenas nas edigdes
impressas, como também no digital; uma das explicagdes para o tombo ¢ a expansio
da internet; uma segunda é o modelo de cobranga por conteudo, que tem pouca
receptividade no Brasil; e uma terceira razdo pode ser o engajamento politico dessas
publicagdes, que optaram por uma agenda extremamente negativa nos ultimos anos;
Folha caiu 15,1%; Estado 8,9% e Globo 5,5% (Brasil 247, 2016).

Conforme texto do Brasil 247, uma analise dos dados apresentados permite
compreender o contexto da midia no Pais. O primeiro aspecto estd associado ao fato de que
os jornais foram “afetados pela crise econémica que ajudaram a amplificar”. Um segundo
fator confirma tendéncia global de produtos ou veiculos exclusivamente digitais. Um
terceiro aspecto envolve o “modelo de cobranga por contetido, dos chamados paywalls
(muros de cobranca para quem assina determinada quantidade de artigos), tem tido pouca
receptividade no Brasil”. E, por fim, ¢ previsivel que o “grau de engajamento politico dos
jornais da imprensa familiar, que passaram a substituir o jornalismo pelo proselitismo
politico, afugentando uma parcela de seus leitores” (Brasil 247, 2016).

Pelos dados do IVC 20135, sintetizados na tabela abaixo, esta ¢ a situacdo dos diarios

comerciais brasileiros com maior tiragem.

A circulagio de alguns jornais didrios tradicionais no Brasil em 2015

dia didria d mplares para cada miés, audita |
I.a idria de exe paesp. = iés, audi dapenl evolugo - jan. a dez. aviohihio s Biaidas:

Veleulo Wn dex (em %) (mimeros absolutos)

impr. | digital total impr. digital total impr. digital total impr. | digital total

IFoIha{SPI [ 204.229) 161.199 365.-'!23- 115.14]- 13&.895- 310.336) -14,1% | -16,3% | -151% | -28.788 -26.3Dﬂ. -55.0‘32l
.Globo[R.ll | 201.857; IZD-.OEI. 321.919- 133.-10&- 120.549- 304.053- 4,1% . 0,5% | -5,5% [ 48.&53- 557- -17.856.
.ilpelwoliti\a MG) | 285,154: 42.485. 323.550- 120.5?’0- 51.!29- 272.299- -12,8% . 20,8% | =17,1% | -65.194- 8.343- -55.351.
.Emua (SP) [ 1.‘:5.3!]'."j 83.105- 241,913- 149.241- 71.146- 220.38?- -6.0% . -14,4% | -8,9% . -9.565- ‘11.550- -21.525-
.ZLNGHOII"‘S' I 162.239i 34.]'59‘ 19?)008- 144.191- 45.959- ‘190.‘150- -11,1% I 32,2% | -3,5% I -18.043‘ 11.190’ -E.sSBI
IEsta:Io de Minas (MG) [ 54.960: 53.009. 107_958- 4?_106- d?.CISﬂ. 94.150. -14,3% I -11,2% [ -12,8% I -3'.854. -S.BSS. -13.809-
ICCNPE|OBBZ|F|EI'ISE[DF] I «10.1??: 9.329‘ 50.006' 35.665‘ 18.5‘17' 54.18-0‘ -11,2% I 88,4% [ 8,3% I 4.514‘ 8.658’ 4174
I\l'alanl:onbmlco[SP] I 42.981‘ lE.lSll 59_132. 40.020. 22.«110‘ 52.430‘ -6,9% I 38.8% I 5,65 I -2.961‘ &259‘ 3298
Iﬁa:ela do Povo (PR) [ 3&39?; 1.894I 60.231- 34.519- 6.395; dl.dln‘ -10,1% I 264,00 | 2.8% I -3.8?.%' S.Dle 1.123.
In‘farﬂel&ﬂl [ 30.483j 9.Q16I -10.399- 2¢905- 13.535- 33.“0- -18,3% I 36,5% [ -4,8% I -s.m‘ 3.619‘ -1.959.
.0 Pove [CE) | !3.6&05 - [ 15\.550- 16.759- - | 16.?59- -10,3% . - | -10,3% [ vl.?!l- - | ,1_92}.

Fonte: dados oficiais do IVC (Instituto Verificader de Circulagle)

Divulgagdo: Brasil 247, 26/01/2016. Disponivel em http://www.blogdefranciscocastro.com.br/2016/01/segundo-o-
instituto-verificador-de.html
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Uma situagdo ndo muito diferente ¢ o que a TV aberta registra, em termos de
audiéncia, no Brasil. A crescente queda dos indices que, em meados dos anos 1980, ja
estiveram proximo de adesdo estimada em 85% concentrados na rede globo, registram hoje
uma continua segmentada.

Texto de Ricardo Feltrin (2015), publicado no UOL, indica que “audiéncia da TV
Paga cresceu 135% em cinco anos, enquanto a da TV aberta caiu”. Ainda que a tv por
assinatura atinge, pelos dados de agosto de 2015, cerca e 20 milhdes de pontos (ou
residéncias), o equivalente a 28% da populagdo do Pais, a “audiéncia dos chamados OCNs
(todos os canais pagos, excluindo todos os canais abertos) cresceu cerca de 135% desde
20107, explica.

Se, em 2010, “os OCNSs registraram na média anual, calculada 24 horas por dia,
exatos 3,7 pontos de ibope”, cinco anos depois, em 31/08/2015, “essa média ja esta em 8,7
pontos”, revelando um crescimento aproximado de 135%. Os dados da audiéncia sdo do
Painel Nacional de Televisdo (PNT), que considera a adesdo televisiva nas 15 maiores
regides metropolitanas do Brasil.

E a queda de audiéncia s6 ndo atinge o SBT, entre todas redes televisivas do sistema
aberto. “A Globo, lider isolada, caiu de 14,6 pontos em 2010 para 12,4 pontos este ano
(queda de 16%)”, enquanto a “Record passou de 5,7 pontos (2010) para 4,4 pontos (queda
de 23%)”. Por sua vez, a “Band, por sua vez, caiu de 1,8 ponto para 1,5 ponto (-16,6%) ¢ a
RedeTV!, a que mais perdeu em porcentagem, caiu de 0,9 para 0,5 ponto (-44%)”, informa
Feltrin (2015).

No mesmo periodo, se “somadas a audiéncia da TV paga com o uso da TV para
games ¢ DVDs, chegamos a um nimero (11,1 pontos) que é maior do que o ibope da
Record e do SBT juntos”, diz. Como se vé, a segmentagdo parece afetar diretamente a
outrora intocével forca da midia comercial hegemonica no Pais. Mas, muito provavelmente,
a crescente onda de propaganda, que ocupa os horarios nobres, ainda indicados como
“jornalisticos”, parece igualmente esvaziar o interesse dos telespectadores das diversas
regides do Brasil.

A dimensdo da crise, obviamente, estda associada a uma realidade que registra
mudangas constantes, principalmente no que diz respeito ao aumento do nimero de acesso
a internet no Pais, que em 2016 estima-se que ultrapassa 50% da populagdo brasileira.

Em recente artigo, com base em livro sobre a informagdo como bem publico, Julia

Cagé (2016) explica o processo mutacional do financiamento midiatico, que precisa de
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novas e ousadas apostas, bem diferente do que, até o momento, ao menos no Brasil, parece

fadado a jogar mais pedra em carrogas que deslizam ladeira abaixo.

“Nunca existiram tantos produtores de informagao quanto hoje. Paradoxalmente, a
midia nunca esteve em situagdo tdo dificil. Alguns observadores afirmam que os
proprios meios de comunicagido sdo responsaveis pela situagdo preocupante em que
se encontram devido a seus inumeros erros e a incapacidade de se adaptarem ao
novo mundo. Meu diagndstico ¢ relativamente diferente: a midia ndo conseguiu o
modelo econémico adequado porque foi incapaz de compreender a natureza da crise
e, consequentemente, continuou a reagir com reflexos desatualizados. A maior parte
do debate se da em torno da “morte do impresso”, mas o que importa ndo é o meio,
e sim, a mensagem. As questdes mais importantes — a qualidade do contetido e a
estrutura organizacional — foram omitidas” (CAGE, 2016).

Mas, se o risco de abracar algum sponsor, como a saida para enfrentar a crise da
midia ndo passa pela aposta em investimentos poderosos para financiar um negdcio (em
alguns casos, como um “saco sem fundo”), é preciso buscar alternativas capazes de
impactar diretamente no modelo de negocio, além de manter as referéncias basicas que,
historicamente, ainda justificam o jornalismo como um servigo de interesse publico na
sociedade. Interesse publico, ndo equivale a esperar que gestores do Estado lancem méo do
dinheiro do contribuinte para custear praticas de enriquecimento privado. Como, hé séculos,
os gestores de midia se habituaram a defender e cobrar do Estado brasileiro.

O que habitualmente fazem, e reivindicam, os gestores da midia comercial
hegemonica no Brasil, toda vez que ondas de ciclicas crises financeiras batem a porta de
tais empreendimentos? Saem as ruas e, com o ‘pires na mao’, cobram apoio do Estado,
através de grupos governistas que, facilmente, se sensibilizam diante da choradeira ou
chantagem dos incansaveis defensores da liberdade de empresa (algumas vezes, renomeada
como se fosse ‘imprensa’).

Na historia recente da republica, uma das situagdes que ficou conhecida, para
vergonha geral, mas reembolsou parte de supostas ‘perdas’ empresariais, ganhou o nome de
“Proer da midia” (negociado pelo governo no final dos anos 1990).

Se considerar o cenario brasileiro, talvez mais critico que outros paises, fica dificil
justificar a propria razdo de ser das produgdes jornalisticas, tendo em vista o carater
assumidamente de propaganda que a midia comercial assumiu, de modo cada vez explicito,
ao longo das duas décadas mais recentes.

Os desvios de fungdo - ou, para alguns autores, aberracdes "institucionalmente
aceitas - vdo além do oportunismo eleitoreiro de politicos "surfando" em campanhas

propagandisticas apresentadas pela midia comercial como se fosse jornalismo. A tal ponto
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que, "o judiciario esta sendo substituido pela opinido publica", alerta o presidente da Corte
Interamericana de Direitos Humanos, Roberto Caldas, em entrevista a revista Carta Capital

(14/04/2016). Na avalia¢do de Roberto Caldas (2016),

“se alguém comeca a analisar uma prova e dizer que existiu um crime com base
nela, tira-se a autoridade do Judiciario de decidir e contrabalancear acusagdes de
outras partes”. E, continua o juiz brasileiro, dirigente da Corte de DH, “o papel da
imprensa fica em xeque quando essa ¢ capaz de influenciar a decisdo de atores que
devem ter isengdo e frieza antes de decidir pelo sim ou pelo ndo quanto a abertura
de um processo de impeachment” (CALDAS, 2016).

Ao discutir o papel da midia no atual contexto brasileiro, Fabio Ribeiro (2015)
desenvolve uma oportuna reflexdo: “os bardes da midia e que seus principais escribas
também usaram O Principe, de Maquiavel, como um verdadeiro manual de reda¢do”, diz.
Na mesma logica de Maquiavel, “os bardes da midia desejavam e desejam ser temidos e

ndo amados pelo governo eleito e empossado”, completa. Isso porque, continua o jornalista,

A imprensa brasileira quer ser tratada com amor, mas espalha o terror no “campo
politico”. Os bardes da midia desejam ser financiados pelo dinheiro publico, mas
conspiram abertamente para destruir a soberania popular. Os inimigos da CF/88 e
de Dilma Rousseff querem ser tratados com base na moralidade de Cicero, mas
usam apenas a logica fria e calculista de Maquiavel. Ndo vejo porque Dilma
Rousseff e o PT devam se submeter a este tipo de duplicidade. Quem agem de
forma maquiavélica deve ser tratado apenas com maquiavelismo. Tenha coragem
presidenta e acelere o ocaso da midia criando uma grande empresa publica de
comunicagdo. Atropele sem piedade os inimigos do Brasil e do povo brasileiro...
(RIBEIRO, 2015).

Em 2002, na dissertagdo de mestrado, Leandro Marshall fez um estudo sobre as
transformagdes editoriais que o levaram a cunhar o termo “jornalismo transgénico”.
Conforme o autor, “o processo de mutagdo transgénica, iniciada nos estertores da
modernidade, imbrica em uma mesma estrutura as principais linguagens da midia de massa,
antes antagonicas. O jornalismo se flexibiliza e se relativiza e a publicidade multiplica-se e
dualiza-se”. Deste modo, continua Marshall (2002), “a logica publicitdria penetra e
materializa-se no espa¢o do jornalismo a partir da p6s-modernidade por de diversas
estratégias, algumas patentes, mas outras apenas latentes”.

Pouco mais de 14 anos depois, é possivel tensionar a crescente presenga da
publicidade na produgdo editorial dos veiculos alinhados em torno do que, habitualmente,
se pode indicar como “midia comercial hegemonica”. Em 2015, e talvez inclusive um
pouco antes, mais precisamente a partir da campanha eleitoral de 2014, a midia comercial

passa a assumir, de modo cada vez mais agressivo, um discurso de propaganda, em boa
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medida “comprado” da versdo partidaria do se apresenta, desde entdo, como “oposi¢ao de
direita” no cendrio nacional (agrupado em torno de coliga¢cdes, nem sempre tdo fiéis ou
coerentes, de legendas como o PSDB, Dem, PPS, PSC e demais partidos menores).

Tais escolhas editoriais se fazem presentes na produ¢do de coberturas
assumidamente parciais, em beneficio de tais atores ou grupos politicos, ignorando assim
algumas das caracteristicas norteadoras do jornalismo contempordneo, tais como
universidade, interesse coletivo, objetividade (no medo de dizer), pluralidade. Sdo estas
algumas das marcas que, ainda, sustentam a propria razdo de ser da producdo jornalistica na
vida social. A conceituagdo do Jornalismo pelas suas caracteristicas estruturais esta presente
em Otto Groth (2011), dentre outros autores da area.

E, na propor¢do em que tais veiculos da midia comercial hegemonica assumem o
carater de propaganda (politica ou mesmo eleitoral, ainda que fora da agenda de disputas), a
hibridizago traduz uma clara “inversdo funcional” da ldgica convencional — que leitores,
internautas, radiouvintes e telespectadores — ainda esperam, ou esperavam, de tais
produgdes jornalisticas. E esta, pois, a hipétese do presente texto, em forma de reflexiio
ensaistica e analise do atual cenario de acdo editorial da midia comercial hegemonica no

Brasil.

Consideracoes Finais

E, pois, essa mesma logica de intervencdo 'integrada’, combinada previamente ou
ndo, que aponta para a constru¢do de um modo de pensar (entender os problemas sociais,
aceitar diagnosticos prévios e se posicionar contra ou a favor), crescentemente hegemonico
ou 'fechado', que legitima a versdo "inica' da historia, do pensamento e, em ultima instancia,
que leva ou mantém os mesmos grupos hegemdnicos em economia, cultura, politica em
cada vez mais, também religido.

Em certos aspectos, trata-se de um outro comportamento a la "Policarpo
Quaresma"... com todos os vicios, praticas de servilismo e interesses privados, que
impulsionam uma campanha propagandistica de olho no dinheiro publico, desesperado para
manter concessoes de midia e enterrando o que resta(va) de dignidade editorial para 'zerar'
uma divida, mesmo com a manuteng@o de incontaveis repasses do caixa do contribuinte. E,
assim, a imaginaria Gazeta de Tubiacanga ganha versdo atual nas praticas editoriais de boa
parte da midia comercial hegemdnica, pouco mais de um século depois da criagdo literaria

de Lima Barreto.
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Uma das conhecidas avaliagdes do papel da imprensa, feitas por Malcom X,
encontra eco na proje¢do das praticas editoriais da midia brasileira, quando a propaganda
passa a ocupar a fungdo historica do Jornalismo: “Se vocé ndo for cuidadoso, os jornais
fardo vocé odiar as pessoas que estdo sendo oprimidas e amar as pessoas que estdo
oprimindo”.

Por variadas motivagdes ou justificativas, o fato ¢ que a atual versdo “transgénica”,
que se propaga no Pais, esta bem mais proxima da propaganda em um claro detrimento do
jornalismo e, pois, em ultima instancia também do interesse publico, na medida em que a
énfase passa a ser a logica de propagag@o de idéias ou apostas politicas, reduzindo uma das
tarefas do fazer jornalistico na modernidade e nas sociedades complexas do mundo
contemporaneo: informar, mediar debates coletivos, tensionando gestoes da vida publica.
Este desafio editorial tornava-se, ainda, um dos baluartes ou ainda a propria razao de ser do
Jornalismo.

A escolha propagandistica de produgdes que ainda tentam se nomear como
jornalisticas tem um outro impacto na historia recente do Brasil: trata-se do esvaziamento
da agdo politica na democracia representativa, uma vez que a propria midia assume a tarefa
de intervengdo no campo politico. E, assim, tais veiculos passam a exercer o papel em que,
regra geral, submetem seus ‘politicos prediletos’ ao papel de porta-vozes de interesses
particulares. Este, contudo, ¢ um outro debate. Talvez, oportuno para novas e necessarias

reflexdes.
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