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Resumo: O trabalho promove uma discussao acerca do consumidor contempo-
raneo de noticias, a partir das relacbes que se estabelecem entre o sujeito e a
midia no contemporaneo. Toma-se como ponto de partida o processo de sub-
jetivacao, buscando relacionar com autores contemporaneos que discutem o
papel da midia na subjetivacao. O consumo de noticias € discutido em especial
a partir das particularidades de um canal especifico: os sites de redes sociais.
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MEDIOS DE CON\UNICACIéN, SUBJETIVIDAD Y CONSUMO DE NOTICIAS
EN SITIOS DE REDES SOCIALES

Resumen: El trabajo promueve una discusidon sobre el consumidor contempo-
raneo de noticias, a partir de las relaciones que se establecen entre el sujeto
y los medios de comunicacién en la contemporaneidad. El proceso de subjeti-
vacion es tomado como punto de partida, tratando de relacionar a los autores
contemporaneos que discuten el papel de los medios en la subjetividad. El con-
sumo de noticias es tratado, en especial, a partir de las particularidades de un
canal especifico: los sitios de redes sociales.

Palabras clave: subjetividad; medios de comunicacién; consumo; noticia; sitios
de redes sociales.

MEDIA, SUBJECTIVITY AND NEWS CONSUMPTION IN SOCIAL NETWORK
SITES

Abstract:The paper promotes a discussion on the contemporary news consu-
mer, from the relationships that can be established between the subject and
the media in the present-day. We take as a starting point the subjectivity pro-
cess, aiming to relate to contemporary authors that discuss the role of mediain
subjectivity. News consumption is discussed especially from the particularities
of a specific channel: social network sites.

Keywords: subjectivity; media; consumption; news; social network sites.
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INTRODUCAO

A subjetividade contemporanea é marcada pela cada vez mais forte presen-
ca da midia na vida das pessoas. Se antes os meios exerciam o papel comple-
mentar de fornecer informacgdes ao individuo, hoje eles se apresentam como
elementos constituintes de nossa personalidade, sendo utilizados para obter
informacdes, para entretenimento, e até para socializacdo, ao ponto de Deuze
et al (2010) afirmarem que estariamos vivendo uma “vida mididtica”. Ao invés
de estar vivendo com a midia, estariamos, de fato, vivendo na midia.

Com tantas modifica¢bes, a propria maneira como os individuos lidam com
a informacao se modifica. Cada vez mais o conteudo informativo encontra-se
misturado ao entretenimento — no que Gomes (2009) chama de infotainment -
e nem mesmo o espectador de televisao continua o mesmo - surge a figura do
interator (MACHADO, 2011), um espectador ativo que ndo sé assiste TV como
também busca e compartilha contelddos relacionados em outras midias, como
através da internet.

Diante desse cenario, como fica o jornalismo? Assim, buscamos, com este
trabalho, apontar elementos que caracterizam o consumo contemporaneo de
noticias, a partir das diferentes permeacdes possiveis entre midia e subjetiva-
¢do. Em um primeiro momento, apontamos aspectos da convergéncia de mi-
dias, seguido de consideracdes acerca da relacdo entre midia e subjetivacao.
Logo ap0s sao tracadas consideragdes sobre a sociedade de controle e sobre
o consumo de noticias, e o trabalho encerra-se com uma discussao acerca do
consumidor contemporaneo de noticias. Apesar de apresentar um panorama
amplo, tentaremos, na medida do possivel, focar a discussao no consumo de
noticias através de sites de redes sociais.

CONVERGENCIA DE MIDIAS

Se antes, para um telefone celular ter sucesso bastaria cumprir bem a fun-
cao de fazer e receber ligacdes, atualmente os aparelhos combinam func¢des
de envio de mensagens, acesso a Internet, camera fotografica, jogos, tocador
de musica e video. Essa reunido de varias fun¢des em um mesmo aparelho faz
parte do contexto mais amplo de convergéncia tecnolégica. Entretanto, con-
forme diz Jenkins (2008), a convergéncia ndo seria apenas um processo tec-
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nolégico de reunir varias funcdes dentro de um mesmo dispositivo. “Em vez
disso, a convergéncia representa uma transformacao cultural, a medida que
consumidores sao incentivados a procurar novas informagdes e fazer cone-
x06es em meio a contetidos mididticos dispersos” (JENKINS, 2008, p. 27-28).

De fato, o termo convergéncia refere-se a diversos fendmenos simultane-
amente. Além da convergéncia de funcdes, tem-se a convergéncia de lingua-
gem, de interesses, de midias, e também a convergéncia cultural. Para Jenkins
(2008), a cultura participativa e a inteligéncia coletiva sdo elementos-chave
para compreender a convergéncia das midias em seu aspecto cultural. Essa
possibilidade de colaboracao e participacdao em rede contribui para o surgi-
mento de fendmenos como conteudos produzidos por consumidores.

A convergéncia midiatica leva ao surgimento de novos arranjos midiaticos.
Pereira (2008, p. 70) define arranjos midiaticos como “todo um conjunto de no-
vos modos de diferentes midias se associarem a outras midias para efetivar pra-
ticas de comunicacao”. As combinacdes possiveis entre meios seriam tantas que
analisar um meio especifico, isoladamente, parece ndo dar conta das dinamicas
comunicacionais envolvidas (PEREIRA, 2008). Assim, para o autor, as midias es-
tariam a todo momento se combinando na forma de arranjos e ambientes midi-
aticos, que promovem novas experiéncias sensoriais e geram novas realidades.

Em um cenario de convergéncia mididtica, também € importante destacar
o papel dos meios. Para Santaella (2007), a palavra “midia” é usada em exces-
so, ao ponto de descaracterizar seu conceito. Ainda que muitas vezes o termo
seja usado para se referir a midias de massa, a autora lembra que ele também
pode se referir a outros niveis midiaticos e a outros tipos de midias.

Para Shirky (2010, traducdo nossa), “a midia é o tecido conector da socieda-
de”. E através dela que ficamos sabendo tanto de informacées sobre 0 mundo
quanto sobre o que estad acontecendo com amigos préximos. De fato, a midia
estaria tao presente em nossas vidas que estariamos vivendo nao exatamente
com a midia, mas sim na midia (DEUZE et al, 2010). Com isso, estariamos expe-
rienciando uma vida mididtica: “Antes de tudo, hoje temos que reconhecer o
quanto os usos e as apropria¢des da midia penetram todos os aspectos da vida
contemporanea” (DEUZE et al, 2010, p. 1). Toda nossa experiéncia vivida per-
passa a midia. Nesse sentido, “ndao ha mais um momento apartado para estar
em contato com a midia, j3 que estamos imersos nela, tornando a delimitacao
de barreiras algo complexo” (DRAMALI, 2010, p. 5)
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A presenca das midias seria tdo intensa que muitas vezes elas se tornam
invisiveis. Na maior parte do tempo, as pessoas esquecem que estdo fazendo
uso da midia, “principalmente porque elas estao concorrentemente expostas
a varias midias ao mesmo tempo, e a maior parte de seu uso da midia ocorre
em combinacdo com outras atividades do dia-a-dia” (DEUZE et al, 2010, p. 2,
traducdo nossa). Exemplos de invisibilidade da midia apresentados pelos auto-
res incluem videogame sem controle e gigantescas TVs de plasma. Nesse senti-
do, as midias seriam tao pervasivas e ubiquas que as pessoas ja nem notam sua
presenca (DEUZE et al, 2010). Essa presenca generalizada das midias, muitas
vezes combinada em diferentes arranjos e ambientes midiaticos, pode gerar
mudancas significativas no modo como nos constituimos como sujeitos.

MIDIA E SUBJETIVACAO

Em termos gerais, subjetivacao nada mais € do que o processo de tornar-se
sujeito. Embora unicos enquanto entidade corpdreas, enquanto sujeitos somos
um constante vir-a-ser. A todo momento somos subjetivados através de ac¢0es,
pensamentos, e pelo modo como nos relacionamos com o que se encontra ao
nosso redor. O processo de subjetivacao no contemporaneo nao € isento de con-
flitos: apesar de ndo ser a regra, ha tentativas de resisténcia aqui e acola. Isso
acontece porque o processo € permeado por relacdes de poder. Para Foucault
(1995), o poder depende de uma relacdo: trata-se de um modo de acdo de alguns
sobre outros. Por ser relacional, é exercido circunstancialmente. Ainda, para o
autor, as relaces de poder sd se tornam possiveis entre sujeitos livres, na me-
dida em que as formas de dominacao reduzem as possibilidades de resisténcia.

Conforme Foucault (1995, p. 235), hd dois significados para a palavra su-
jeito: “sujeito a alguém pelo controle e dependéncia, e preso a sua proépria
identidade por uma consciéncia ou autoconhecimento. Ambos sugerem uma
forma de poder que subjuga e torna sujeito a”. Em ambos os significados, esta
presente a ideia de uma relacao permeada pelo poder.

Para Rolnik (1998), as subjetividades hoje seriam fluidas: “arrancadas do
solo, elas tem o0 dom da ubiquidade - flutuam ao sabor das conexdes mutaveis
do desejo com fluxos de todos os lugares e todos os tempos, que transitam
simultaneos pelas ondas eletrénicas”. Além de fluida, a subjetividade é cada
vez mais construida no tempo presente, no aqui e agora (SIBILIA, 2008). Para
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Sibilia (2008, p.125), estariamos diante de um culto a vivéncia do instante, que
decorre “[d]essa sensacdo de vivermos em um presente inflado, congelado,
onipresente e constantemente presentificado” e ao mesmo tempo “conspira
contra as tentativas de dar sentido a dura¢ao”. O eu atual retoma o presente o
tempo todo. No momento em que o individuo posta na web que fez algo, aqui-
lo ja se torna velho e obsoleto. Talvez por conta dessa velocidade exacerbada,
temos como resultado “essa flagrante falta de sentido que flutua sobre muitas
experiéncias subjetivas contemporaneas’” (SIBILIA, 2008, p. 273). Ao mudar as
formas e os tempos de se relacionar com o sistema midiatico, mudam, tam-
bém, os modos de consumo (IGARZA, 2010).

Em nossa sociedade atual, marcada pela onipresenca da midia, os disposi-
tivos midiaticos exercem papel preponderante e constante em nossa definicao
enquanto sujeitos. Os efeitos da midia no contemporaneo em nossos modos
de ser e de se relacionar sdo inegaveis. Cada vez mais nossas intera¢des pas-
sam a ser mediadas - pelo papel, pelo telefone, pelo computador, por e-mail,
através de sites de relacionamento. Por estarmos cada vez mais imersos nesses
meios, nossa existéncia acaba sendo permeada pela midia. Somos aquilo que
0 meio nos permite ser. Somos aquilo que nossos perfis dizem que somos. O
real e a representacao do real se confundem no mesmo espaco. Apesar disso,
oportunidades de resisténcia se mostram presentes (PEIXOTO JUNIOR, 2008).

Do mesmo modo que outros meios como a televisao e o radio, a internet
é utilizada como meio tanto para informacao como para entretenimento. Seu
diferencial, porém, é poder ser usado também como ferramenta de trabalho
e para o estabelecimento e a manutencao de rela¢des sociais. Para Igarza
(2010), ainternet

é agora parte essencial de uma vida ociosa que se mescla alternando
passagens de alta produtividade sem distinguir fronteiras horarias,
sem aceitar a divisdo tradicional entre o professional e o pessoal, o
particular e o coletivo, o tempo de trabalho ou estudo e o de lazer.
Ocio e producdo ja ndo sdo atividades que ocorrem de maneira disso-
ciada, em lugares diferentes e tempos diferentes (IGARZA, 2010, p.
61, traducdo nossa).

Essa nova relacdo dos sujeitos com os meios provoca modificacdes em di-
versos campos, incluindo o consumo midiatico.
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CONSUMO MIDIATICO E SOCIEDADE DO CONTROLE

O século XX marca a passagem de uma sociedade disciplinar para uma so-
ciedade de controle (DELEUZE, 2008). A sociedade disciplinar é marcada por
moldagem social, por individuos que vao de uma instituicdao a outra, pelo fato
de que sempre se “comeca de novo”, e pela materialidade (na forma de assi-
naturas, documentos). Ja a sociedade de controle é marcada por protocolos
e modulac¢bes, por individuos que transitam entre locais abertos, pelo fato de
que nada estd acabado, e por imaterialidades (senhas, computadores). “O con-
trole é de curto prazo e de rotacao rapida, mas também continuo e ilimitado,
ao passo que a disciplina era de longa duracdo, infinita e descontinua” (DELEU-
ZE, 2008, p. 224).

Se na sociedade disciplinar a assinatura indica o individuo, e o nimero de
matricula indica sua posicao numa massa, nas sociedades de controle o que se
tem é uma cifra e uma senha. “A linguagem numérica do controle é feita de
cifras, que marcam o acesso a informacdo, ou a rejeicao” (DELEUZE, 2008, p.
222). As maquinas também mudam. Nas sociedades de soberania, que antece-
deram as sociedades disciplinares, as maquinas eram simples (como roldanas,
alavancas e reldgios). Nas sociedades disciplinares, as maquinas eram equipa-
mentos energéticos. As sociedades de controle, por sua vez, “operam por ma-
quinas de uma terceira espécie, maquinas de informdatica e computadores, cujo
perigo passivo € a interferéncia, e, o ativo, a pirataria e a introducdo de virus”
(DELEUZE, 2008, p. 223).

As sociedades de controle corresponde uma forma politica prépria: o Im-
pério, “uma nova estrutura de comando, em tudo pds-moderna, descentraliza-
da e desterritorializada, correspondente a fase atual do capitalismo globaliza-
do” (PELBART, 2011, p. 81). O poder se exerce por redes flexiveis, moduldveis e
flutuantes. Do mesmo modo, podemos dizer que ha também uma forma tipica
de consumo de noticias em cada sociedade. Na sociedade disciplinar, marcada
pela forte presenca de instituicdes, o consumo de noticias € ligado a um deter-
minado veiculo ou meio, tipico da midia de massa. Poucos veiculos exercem
poder sobre muitos sujeitos. Na sociedade do controle, em que o poder en-
contra-se distribuido por todos e em todo lugar, uma nova forma de consumo
emerge: fluido, a partir de diferentes canais e veiculos, e essencialmente onli-
ne, com acesso restringido por senhas e por diferentes graus de visibilidade. E
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nesse contexto que procuramos inserir o consumo de noticias a partir de sites
de redes sociais, um consumo fragmentado, baseado mais no contetido do que
propriamente no meio ou veiculo que fornece a informacao.

CONSUMO DE NOTICIAS

O jornalismo pode ser entendido como um processo constituido de eta-
pas: apuracao, producdo, circulacdo e consumo (MACHADO; PALACIOS, 2007).
Nesse contexto, o consumo seria a ultima etapa do processo jornalistico, o
momento em que o processo jornalistico se encerra. Apds reunir material sufi-
ciente, contatar fontes e verificar informacdes (apura¢do), uma noticia é pro-
duzida e finalizada em formatos variados (producao), é posta em circulacéo
nos diferentes suportes nos quais o jornal que a produz atua (circulacdo), e,
partir do acesso a esses diferentes suportes, pode ser lida, vista, assistida, en-
fim, consumida (consumo). O consumo seria a perfectibilizacdo do processo
jornalistico, na medida em que envolve a leitura, e possivelmente a compreen-
sao, do material produzido pelo jornalismo.

Atualmente, quase todos os jornais atuam em mais de um suporte (papel
e online ou TV e online, por exemplo) (HEINRICH, 2011), o que complexifica a
experiéncia de consumo de noticias, em parte pelo fato de que as noticias de
um mesmo veiculo podem estar disponiveis em diferentes meios. A partir da
fusdo e da aquisicao entre diferentes grupos e veiculos, surgem, também, ver-
dadeiros conglomerados midiaticos. Mas longe de atuarem em uma ou outra
midia isoladamente, cada vez mais esses conglomerados procuram diversificar
suas areas de atuacao.

Diante desse cenario, “Ja é lugar comum dizer que, atualmente, as audi-
éncias estao se tornando crescentemente fragmentadas, dividindo seu tempo
entre miriades de possibilidades de midias, canais e plataformas” (MACHADO,
2011, p. 87). Com isso, estariamos nos tornando verdadeiros onivoros digitais
(COMSCORE, 2011), ndo s6 pelo tipo de conteido consumido, como também
pelo acesso a diferentes plataformas. Com o consumo nao mais definido exclu-
sivamente pela plataforma em que ocorre, diferentes canais e possibilidades
surgem para o individuo.

Um dos canais mais recentes para o consumo de noticias sao os sites de re-
des sociais. Sites de redes sociais sao espacos da web que permitem a criacao
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e a manutencdo de redes sociais (BOYD; ELLISON, 2007). Esses sites possuem
finalidades variaveis, ainda que alguns elementos comuns sejam uma constan-
te: construcao de perfis representando individuos ou grupos, possibilidade de
troca entre perfis e compartilhamento de mensagens a partir de um perfil para
a rede como um todo. Como representantes tipicos da sociedade de controle,
a entrada nesses sites é mediada por uma senha de acesso. Mensagens de na-
tureza variada podem ser compartilhadas entre os individuos em sites de redes
sociais. Dentre essas inumeras mensagens disputando atenc¢do dos interagen-
tes, podem-se encontrar noticias e links para noticias.

Os sites de redes sociais sao aqui entendidos como hibridos entre platafor-
mas de midia e ambientes de sociabilidade (DRAMALI, 2010), na medida em que
tanto podem ser utilizados para veicular informac¢des, como para estabelecer
conversacgdes acerca de determinados assuntos. Isso traz implicacdes praticas
para o jornalismo, na medida em que 0s jornais nao sao os unicos detentores
exclusivos do poder de fazer circular uma noticia. A informacdo pode ser posta
em circulagdo por interagentes, ao comentarem e linkarem noticias em seus
perfis em sites de redes sociais.

Assim, o consumo de noticias nesses espacos pode se dar de diversas for-
mas: pode-se acessar uma noticia a partir de um link compartilhado por um
amigo, ou de uma manchete postada pelo perfil de um veiculo no site de rede
social. Pode-se aceder ao link diretamente na pagina inicial no site, ou encon-
trad-lo em alguma comunidade especifica. Pode-se chegar ao acaso até o link,
ou buscar especificamente por mais informacdes acerca de um determinado
topico.

Ao sereceberrecomendacdes de contatos, ha menos importancia da “mar-
ca” por tras da noticia (ou seja, qual veiculo publicou uma noticia sobre aquele
acontecimento), e um maior valor conferido a recomendacdo do amigo. Se an-
tes o consumo estava vinculado a determinados meios e veiculos (por exem-
plo, jornal impresso Folha de S3o Paulo, ou telejornal Jornal Nacional), hoje o
consumo tende a ser mais fluido — ainda que, muitas vezes, arecomendacao de
um amigo seja acompanhada de uma fonte jornalistica confidvel que comprove
a veracidade da informacao repassada (RECUERO, 2011).

As redes socais tém se tornado espécies de servicos personalizados de no-
ticias. Nos ultimos anos, passou-se a consumir noticias cada vez mais a partir do
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que nos é repassado através da rede social de amigos (LAVRUSIK, 2010). Dessa
forma, tem-se acesso a noticias personalizadas e customizadas para seus inte-
resses, a partir de indica¢des de amigos. Receber noticias de pessoas em quem
se confia em redes sociais é um tipo de filtro (LAVRUSIK, 2010).

O fato de que as pessoas estejam recorrendo cada vez mais as redes sociais
em busca de informacdes talvez nao seja a mudanca mais significativa. Talvez
a principal modificacdo esteja no fato de que a natureza do que é consumido
também muda. Se antes o jornal impresso colocava a nossa disposicdo uma
ampla gama de assuntos (ainda que muitos lessem apenas um ou outro cader-
no, os demais assuntos estavam ali, logo ao lado), o ambiente digital possibilita
a hiperpersonalizacdo (PELLANDA, 2007), o consumo apenas daquilo que inte-
ressa para as pessoas. Os dispositivos mdveis potencializam esse consumo, na
medida em que se tratam de ambientes de midia always on, sempre conectado
(PELLANDA, 2007). A personalizacdo em excesso poderia levar a formacao de
filtros-bolha (PARISER, 2011), com sujeitos que consomem contetidos cada vez
mais personalizados para si e alheios ao que acontece no mundo fora de seu
contexto particular e especifico de interesse.

Diante de tamanha personalizacdo, Pariser (2011) diz que estariamos viven-
do uma “sociedade Adderall”. O Adderall é uma droga usada no tratamento
do transtorno de déficit de atencdo (TDAH). Um de seus efeitos é gerar uma
atencao hiperfocada, fazendo com que um portador da doenca, normalmente
hiperativo, consiga se focar em uma determinada atividade. Para o autor, os
filtros personalizados da internet poderiam ter o mesmo efeito em nossa capa-
cidade de atencao, que ficaria voltada para determinadas tematicas e assuntos
abordados por nossos pares, em detrimento de outras informac6es que nao
chegam até nds por estarmos presos a determinados filtros.

Essas especificidades do consumo midiatico devem ser levadas em conta
no estudo do consumo jornalistico, uma vez que informacdes jornalisticas pas-
sam a poder ser consumidas de formas diversas, a partir da apropriacao do
conteudo feita por individuos que ja consumiram previamente as informacdes
e as filtraram para aqueles que acompanham suas atualiza¢des em um blog, no
Twitter ou em um site de rede social.

Nesse contexto, porém, noticias que apelam para emocao e entretenimen-
to tendem a se destacar. Assim como na televisdao, em que o infotainment, in-
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formacdo com entretenimento (ou entretenimento com informacao) (GOMES,
2009) estd cada vez mais presente, a presenca de mensagens de humor é con-
sideravel ao se comentar noticias no Twitter (ZAGO, 2011).

Além disso, a tendéncia é que sejam compartilhadas noticias que des-
pertem emocdo ou surpresa (BERGER; MILKMAN, 2011). Noticias informati-
vas puras praticamente ndao aparecem nos sites de redes sociais. Conforme
pondera Boyd (2009),

Nossos corpos estdo programados para consumir gordura e agucares
porque eles sdo raros na natureza (...) Do mesmo modo, estamos bio-
logicamente programados para prestar atencdao em coisas que nos
estimulam: conteddo que é nojento, violento ou sexual e fofocas que
sao humilhantes, vergonhosas ou ofensivas. Se ndo tivermos cuida-
do, iremos desenvolver o equivalente psicoldgico da obesidade. Nos
encontraremos consumindo contelddos que sdao menos benéficos
para nés mesmos e para a sociedade como um todo (BOYD, 2009,
online, traducdo nossa).

Assim, o consumo de noticias na internet, particularmente a partir dos sites
de redes sociais, tende a ser fragmentado. Ao invés de ter acesso a todo tipo
de conteudo - como teriamos, em tese, ao ler um jornal impresso ou ao assistir
um programa de telejornal - nosso acesso passa a ser restrito aquilo que nos-
sos contatos postam em sites de redes sociais. Mais ainda: como os proprios
sites de redes sociais possuem mecanismos internos para decidir o que é mos-
trado primeiro?, nossos filtros-bolhas acabam sendo ainda mais restritos.

Os proprios habitos de compartilhamento de links e noticias entre os inte-
ragentes nos sites de redes sociais também influencia o tipo de contelddo a ser
consumido. A internet criou uma cultura de observacdo do outro e exposi¢ao
de si préprio (SIBILIA, 2008). Estar na rede e ndo compartilhar é o mesmo que
nao estar narede. O incitamento ao compartilhamento seria tanto que Goldberg

1 Ao se analisar um total de 3.000 tweets sobre dois acontecimentos jornalisticos especifi-
cos, identificou-se que cerca de um terco das mensagens postadas por interagentes repre-
sentava uma piada, parddia, ou outra forma de humor.

2 Por exemplo, no Facebook, a tecnologia que decide quais mensagens serao mostradas
primeiro, EdgeRank, se baseia em trés critérios: frequéncia de intera¢6es com o autor da atu-
alizacdo, tipo de contetido compartilhado e atualiza¢6es recentes (PARISER, 2011).
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(2011) afirma que estariamos vivendo numa cultura da transmissao, e ndo da par-
ticipacdo, na medida em que o valor de passar adiante uma informacao, o mais
rapido possivel, torna-se mais importante do que a prépria informacao em si.

Na sociedade de hoje, de alguma forma, todos podem produzir conteudo.
Tudo pode ser interativo: “Os produtos e as experiéncias comercializadas sob
a égide ou o manto da interatividade proliferam num desvario tao divertido
quanto instrutivo” (FREIRE FILHO, 2007, p. 68). A prépria televisdo estaria em
mutacao, com audiéncias mais fragmentadas e espectadores mais envolvidos
e menos passivos (MACHADO, 2011).

Com a possibilidade de compartilhar informac¢des no mesmo espaco em
que estas sao consumidas, a fronteira entre consumo e producao se torna bor-
rada (BRUNS, 2008; SANTAELLA, 2007) na medida em que mais e mais individu-
0s passam a ter acesso aos meios de producao oferecidos pelas midias digitais.
“Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes
de papéis separados, podemos agora considera-los como participantes intera-
gindo de acordo com um novo conjunto de regras” (JENKINS, 2008: 28).

Domingo et al. (2007) consideram a audiéncia ativa como uma das dimen-
sOes da convergéncia jornalistica. A audiéncia ativa tem a ver com o apagamen-
to das fronteiras entre jornalistas e audiéncias, entre produtores e amadores
(ANDERSON, 2006). Através desse processo, o jornalismo tem procurado in-
corporar as audiéncias nao apenas no comentario de noticias como também na
prépria producdo de noticias (DOMINGO et al, 2007), a partir da incorporacdo
em formas de webjornalismo participativo.

Entretanto, conforme pondera Freire Filho (2007, p. 81)

Na maior parte dos casos, as formas de interatividade tecnoldgica
que prometiam turvar ou dissolver a distin¢ao entre produtor e con-
sumidor, envolvendo as duas pontas do tradicional ciclo econ6mico
num novo e afavel exercicio de co-autoria, acabam servindo, na prati-
ca, para transformar o usuario em funcionario (ndo-remunerado) das
grandes corporagoes.

Assim, mais do que produsuarios? (BRUNS, 2008), muitas vezes os leitores

3 Traducao livre do termo produsers, neologismo proposto pelo autor a partir da juncdo dos
termos produtores (producers) e usuarios (users).
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fornecem conteudos gratuitamente para os jornais, por intermédio de secdes
com titulos sugestivos como Leitor-Repdrter?, Eu-repdrter> ou vc repdrter®. O
mesmo pode acontecer nos sites de redes sociais, em que os interagentes es-
tao a toda hora diante de convites a participacao, através de retweets, shares,
likes e da utilizacao de determinadas hashtags, como formas de contribuir, ain-
da que indiretamente, para o processo jornalistico.

Para Pariser (2011), a relacdo entre identidade e midia seria reciproca: como
a identidade molda a midia, a midia molda o que vemos, o que cremos e com 0
que nos importamos (PARISER, 2011). Com isso, para o autor, ficariamos presos
a um looping de nds mesmos, na medida em que nossas escolhas ajudam a de-
finir o que iremos consumir nos sites de redes sociais, ao passo que o que esta
disponivel define o que consumiremos.

CONCLUSAO: O CONSUMIDOR CONTEMPORANEO DE NOTICIAS

O trabalho procurou discutir o consumo de noticias diante da onipresenca
da midia no contemporaneo, marcado pela sociedade de controle e por fron-
teiras cada vez mais difusas entre producao e consumo e entre meios. Diante
de inumeros meios e ofertas de contetddo a disposicao, os sites de redes so-
Ciais se apresentam como uma das op¢des de canais para se aceder a noticias.
Nesses espacos, o conteddo é filtrado por outros individuos, que acabam por
promover um agenciamento coletivo do consumo de noticias.

O consumidor contemporaneo de noticias, assim, tende a possuir algumas
caracteristicas comuns: acessa conteidos em muiltiplas plataformas, recebe
noticias e compartilha através de sites de redes sociais, é ativo e busca novasin-
formacgbes em outros espacos, quer consumir aquilo que aconteceu agora para
poder compartilhar o quanto antes a informacdo. Como consequéncia desses
fatores, esta cada vez mais imerso em filtros-bolhas. Esses e outros elementos
trazem implica¢bes para sua constituicao enquanto sujeito, que se constrdi a
partir de sua relacao com a midia e a partir daquilo que consome.

Ha espacgos para resisténcia — como ao criar um blog para escrever sobre

4 http://wp.clicrbs.com.br/doleitor/category/leitor-reporter/?topo=13,1,1,,,13
5 http://oglobo.globo.com/participe/

6 http://noticias.terra.com.br/vcreporter

321



MIDIA, SUBJETIVACAO E CONSUMO DE NOTICIAS EM SITES DE REDES SOCIAIS

assuntos que nao recebem destaque nos noticidrios tradicionais, ou navegar a
partir de caminhos ndo usuais através de sites de redes sociais (como a partir
da busca por palavras-chave, por exemplo) — ainda que requeiram mais do que
um consumidor de noticias ativo para que sejam acionados. Exigem, também,
um consumidor consciente de noticias, que saiba que o fato de poder consumir
e compartilhar noticias apenas sobre o que lhe interessa ndo o isenta de ir atras
de noticias sobre outros temas importantes que acontecem no mundo.
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