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Sobre articulacdes (e) processos tedrico-conceituais:
entrecruzamentos do campo midiatico

com outros campos sociais

Por Delia Dutra®

Baseando-me no pensamento de alguns autores que vém me acompanhando
nesse percurso de pesquisal, no presente trabalho busco construir alguns conceitos
na medida em que solicitem ser explicitados para a compreensdo do problema —
objeto investigado?. Nesse sentido, entendo que se torna relevante contextualizar o
conceito de midia e discutir o lugar que o campo mididtico ocupa atualmente, dando
lugar ao fendmeno chamado de cultura mididtica; compreender o conceito de campo
social, notadamente, o de campo mididtico (com seu subcampo, o jornalismo) e a sua
funcdo de mediacdo simbdlica; delimitar o conceito de discurso mididtico como lugar
de fala dos agentes sociais e espago onde o jornalismo constréi uma informacdo que se

integra a (e é integrado pela) realidade.

1. A midia

O termo midia resulta de uma apropriacdo que se faz desde a lingua
portuguesa da expressdo anglo-saxonica mass media. Partindo, num primeiro

momento, do pensamento de Rodrigues (1996, 1997, 2000) para definir o que entendo

Mestre em Ciéncias da Comunicacdo pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos, UNISINOS,
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1 O presente trabalho faz parte do referencial teérico da pesquisa para dissertagio de Mestrado,
atualmente em andamento, intitulada “A midiatizacdo da informagdo econdmica no telejornal
Economia y Finanzas da CNN en Espariol”.

2 A caracterizagdo da informagdo econdmica midiatizada por Economia y Finanzas sobre os Estados
Unidos e os paises da América Latina.
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por midia e por campo e discurso mididtico (sem deixar de esclarecer que o autor usa
os termos media e campo dos media’) logo, outros autores vao sendo incluidos neste

construir dialégico do meu caminhar.

Fala-se em midia, normalmente, para se referir ao conjunto dos meios de
comunicacdo social, tais como: imprensa escrita, radiodifusdo sonora e televisiva,
publicidade e cinema. Contudo, pode-se precisar conceitualmente essa delimitacao
servindo-nos de uma perspectiva sociocultural. Nessa linha, Verén (1997) propde
considerar a midia desde um critério de acessibilidade as mensagens e sob as
condicdes em que isso acontece. Isto é, o autor entende a midia como dispositivo
tecnologico de producdo e reproducdo de mensagens, que estd necessariamente
associado a determinadas condi¢des de produgao e a determinadas modalidades ou

préticas de recepgdo de tais mensagens.

Portanto, considerando a televisio como espago empirico dessa pesquisa,
torna-se relevante resgatar a acessibilidade as mensagens que essa midia fornece.
Mesmo que atualmente, esse acesso leve junto um condicionamento econdémico, no
sentido que ele deve ser pago direta ou indiretamente, a televisdo continua sendo a
midia com maior penetragdo no mercado da oferta discursiva mididtica. Verén
explica que a maneira com que a midia se instalou nas sociedades industriais faz com
que as condi¢des de acesso estejam marcadas fortemente pelo fator econdmico. Dai
que propde definir o setor da midia como um “mercado”, e caracterizar o conjunto

como “oferta discursiva”.

Continuando dentro de uma perspectiva sociocultural, Bolter e Grusin (1999,
p. 65) apontam para o fato de que s6 quando se d4 um “reconhecimento cultural” é
que qualquer midia poderd ser considerada como tal, entendendo este
reconhecimento como a aceitagdo e a inclusdo dessa tecnologia na vida das pessoas.

Trata-se de um processo de apropriagao cultural de uma tecnologia, que nem sempre

3 Entendo que os termos midia e campomididtico, sio mais usados no ambito dos Estudos da
Comunicagdo no Brasil.
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segue o ritmo esperado desde o lado da producdo ja que, quando se fala em cultura,
“o ritmo do movimento tende a se desacelerar ou a ser dificultado por uma série de

obstaculos” (Rubim, 2001, p. 122).

Esse processo de apropriagdo permite avancar na reflexdo de encontros e des-
encontros entre o sujeito e a midia, e assim dar uma dimensdo de mediagdo simbdlica
do campo midiatico e a gestdo que esse faz dos discursos sociais; sendo, isto, de
muita importancia para uma pesquisa que define sua andlise aos limites de um

produto mididtico, mas sem esquecer por isso que:

cada vez mais elementos emanados das heterogeneidades
discursivas, ou da propria ordem da dialogia discursiva, sdo
responsdveis pela construcdo de estratégias e também pelos efeitos
discursivos que os campos institucionais expdem a processos de oferta,
negociagio e apropriagio. Esta primeira observa¢do serve-nos como
uma alerta para o fato de que os horizontes dos impactos e dos efeitos
dos discursos ndo podem ser delimitados e explicados por categorias
atreladas ao consciencialismo, motivacdo e intencionalidade dos
atores (emissores/receptores). Ao mesmo tempo, para nos dizer
também que um discurso ndo pode prever um inico e sé efeito, conforme
reza a cartilha do empiricismo (Fausto Neto, 2002, p. 499. Destaques
meus).

Disso decorre que, o ser humano ndo é um simples produto do seu entorno
(do qual faz parte a oferta mididtica) nem também detém o poder absoluto de mudar
o dado - seja entorno ou sua prépria natureza. Entre o chamado mundo exterior (que
inclui o mundo midiético) e as suas vivéncias, interpde-se uma densa rede de sentido
(Andacht, 1993) que contribui no desenvolvimento de uma identidade sua e tnica,

pela forca do herdado, dentro de um processo de interagdo com o outro diferente e

com as diversas institui¢des sociais culturalmente legitimadas.

Tais institui¢des — midia, familia, igreja, escola, etc. — se investem (e
investem) de valores e normas que, como ja estdo institucionalizados, legitimam e
outorgam sentido social as mediag¢des (Sodré, 2002; Martin-Barbero, 2001). A
relevancia que essas detém vai depender de cada individuo; o peso delas ira

mudando conforme transcorre o processo de constituicio da sua identidade no
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ambito de uma ambiéncia que hoje é fortemente “‘marcada’ pela presenca dos meios

de comunicagdo, dai que se fala em cultura mididtica.

Mas como é que isso acontece? Cada institui¢do social, que por sua vez
pertence a um campo social, tem uma agenda permanente que vai mudando
conforme os interesses particulares a ela; entendendo que a agenda representa uma
oferta de olhares ou pontos de vista. Daf que esses olhares se intertensionam, e serd o
campo mididtico que fard a mediacdo-mididtica, o que se chama de processo de
midiatizacdo, necessdria para dar uma ordem, a ordem axiolégica prépria que fala

Rodrigues (1997).

A compreensdo do que conforma esse processo de midiatizacdo, dominio
exclusivo ao campo mididtico, demanda antes explicitar o que entendo ao falar em
campo social, pois o objeto dessa pesquisa insere-se no espago do campo mididtico nas

suas interagdes com outros campos sociais, especificamente o campo econdmico.

2. Campo social: entrecruzamentos entre o campo mididtico e o campo

econdmico

Analisar um fendmeno social, no caso, a informacdo econdmica midiatizada,
seria muito dificil se ndo se estabelecem certos limites e identificam pontos ou zonas
de confluéncia e divergéncia entre os diversos atores sociais que surgem no espago
publico. Assim, o conceito de campo social permite definir fronteiras, necessarias para
poder encontrar diferengas e semelhangas, confluéncias e conflitos entre partes, mas,

sobretudo, poder dizer quais sdo essas partes e o porqué da diferenciagéo.

Pierre Bourdieu (2004) define o campo social como um espago — microcosmo —
detentor de relativa autonomia, dotado de leis sociais préprias que diferem das do
macrocosmo, e do qual fazem parte agentes e institui¢des que aparecem ocupando

uma posicdo dentro da estrutura. Essa posicdo estard sempre orientando o agir
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desses agentes, dai que o autor enfatiza a necessidade de saber desde que lugar o

agente estd falando para assim compreender sua tomada de posicéo.

Com base em Berger (1998), considero o jornalismo lugar de producdo e
mediagdo simbolica, como um subcampo do campo mididtico. Seus especialistas, os
jornalistas, seriam os chamados agentes que, como membros de uma estrutura de
producdo — um canal de televisdo — estdo produzindo e difundindo informagéao, sob a

forma de noticias narradas de acordo com as légicas do género telejornal.

Cada jornalista que faz parte desse processo de construcdo da noticia terd um
peso diferente, um lugar de fala que estara determinado em propor¢ao ao volume do
seu capital, o capital simbolico de fazer crer. Berger (1998, p. 21) seguindo o
pensamento de Bourdieu, explica que todo campo se conforma “a partir da existéncia
de um capital e se organiza na medida em que seus componentes tém um interesse
irredutivel e lutam por ele”. A autora levanta a hipétese que “o jornalismo detém,
privilegiadamente, o capital simb6lico”, j& que é de sua natureza fazer crer, portanto,

o seu capital é a credibilidade.

Dessa forma, quanto mais vulneravel esteja um agente-jornalista em sua
capacidade de fazer crer, mais sofrerd as pressdes internas ao campo e também
externas. Na medida em que ele consiga (re) traduzir essas pressdes de acordo com
as logicas da midia, chegando ao ponto tal de credibilidade de torna-las
irreconheciveis, ele estard evidenciando um alto grau de autonomia, tanto prépria

como agente quanto de autonomia do campo com respeito ao “macrocosmos”.

Isso explica o fato, segundo Bourdieu, de que as pressdes externas sejam
mediatizadas sob as légicas do campo, isto é, se exercem s6 por intermédio do
campo, nao se tratando, necessariamente, de imposigées diretas. O autor aponta para
a necessidade de entender que é muito dificil, quase impossivel, de um campo ser

‘manipulado’. A possibilidade de um agente conseguir submeter as forcas do campo
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aos seus interesses particulares estard em proporgdo a sua posicdo na estrutura de

distribuigao do capital.

Tomando um exemplo do campo econdmico, detenho-me no mercado do
petrdleo, observando-lhe através do discurso do telejornal. Existem o que se chamam
grandes players, como o grupo dos principais paises produtores de petréleo, a Opep*.
Uma decisdo deles de reduzir o volume de producdo didria do combustivel visando
um aumento do prego do barril no mercado internacional decorrerd num aumento de
precos de milhares de outros produtos cuja produgdo tem o petréleo como insumo. A
posicdo na estrutura do capital do campo econdmico serd maior no ambito da Opep
do que agindo uma empresa ou pais de forma isolada, conseqiientemente, também

serd maior a capacidade de agendar o espago midiatico.

Compreendo, portanto, o porqué das diferencas do campo mididtico em
relagdo a outros (campos politico, econdmico, religioso, juridico, cientifico etc.). E
fundamental a autonomia que possui vinda do fato de ter “uma ordem axiolégica
propria”, a ordem dos valores de mediacdo entre as restantes institui¢des; fungao
que, por sua vez, é legitimada por esses outros campos ou instituicdes, mas sempre
lembrando que muitas das func¢des de mediagdo sdo asseguradas por outros
dispositivos que estdo fora dos meios de comunicacdo social (Rodrigues, 1997, p.

152).

3. O processo de midiatizacao

Tendo refletido sobre o conceito de campo social e em conseqiiéncia sobre o
campo midiatico, sinto-me em condi¢des de aprofundar a reflexdo sobre o processo

de midiatizacdo, para assim buscar entender a midiatizacdo da informacgdo

4 "http:/ /www.bbc.co.uk/portuguese/economia/story/2005/01/050114_petroleomla.shtml".
http:/ /www .bbc.co.uk/portuguese/economia/story/2005/01/050114_petroleomla.shtml
[19/01/2005]
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econdmica que se faz desde a CNN en Espariol, especificamente no telejornal Economia

y Finanzas.

Nesse sentido, cabe diferenciar entre o que constitui o processo de mediacdo
e o de midiatizacdo. Quando se fala em mediagio, esta se fazendo referéncia a funcao
de estar no meio, e, portanto, ‘mediar” entre partes; dai que Rodrigues aponta para a
importancia desse processo também fora da midia. J4 o processo de midiatizacio
constitui o que seria uma mediagdomididtica, isto é, um processo de mediacdo feito

desde o campo mididtico e de acordo com as suas légicas préprias.

Eliseo Verén (1997) sustenta que a andlise do processo de midiatizagdo
permite identificar as relagdes que existem entre a Midia, os AtoresIndividuais (o
consumidor, a dona de casa, o desempregado, o analista, o investidor, o especialista,
o Ministro da Fazenda, o Presidente Lula, o Presidente Bush, o Mercado, a
Economia®, o indice, o doélar) e as Instituicdes (a Bolsa de Valores, os Bancos, o
Governo, a FED, o Pentdgono, os Ministérios, o Congresso, a Universidade, a
familia)®. No entanto, compartilho da visdo do autor de que estudar a complexidade
do processo de midiatizacdo ndo pode ser reduzido a um modelo ou esquema. Penso
que contribui ao esclarecimento do conceito também considerar a proposta de Mata
(2001) para entender o que representa essa mediacdo mididtica, salientando que

entendo que sua proposta dialoga com a de Veron.

Conforme a autora, poder-se-ia pensar a acdo e as dindmicas articuladas dos
diferentes campos sociais com o campo mididtico como processo de midiatizagio.
Tomando como base o campo politico, a autora observa que se constata uma
transformacdo nos modos de pensar e fazer politica. No minimo, podem-se observar
trés mudancas substanciais: uma, a substitui¢do das institui¢des juridicamente

consagradas como lugares para e da representacdo cidada - parlamento, juizado,

5> Embora aqui compreendidos como campos, da mesma forma que o ‘Mercado’, a ‘Economia’
aparece no discurso midiatico analisado como um ator a mais, reagindo, crescendo ou estagnada.

6 Tais atores e institui¢des, aqui referidas, vém do material empirico trabalhado desde a pesquisa
exploratéria.
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partidos — pelos meios de comunicagdo; outra, a substituicdo dos sujeitos atores
classicos da politica — politicos, governantes, cidaddos, militantes — pelos novos
sujeitos mididticos: jornalistas, condutores de programas, ptblico, entrevistados; e a
terceira, a substituicdo dos cendrios da acdo politica do partido ao set televisivo, da

praca a platéia.

Levando sua proposta para o cruzamento do campo mididtico com o
econdmico, considero que aqui também o cendrio muda e desloca-se desde um
Mercado e seus agentes tradicionalmente identificados num espago fisico, como a
antiga Bolsa de Valores (local de encontro dos mercadores especuladores), as
reunides no ambito dos Bancos ou das empresas com seus executivos que logo
continuavam esses encontros nos cafés, e cujos “boatos” circulavam na midia
imprensa horas depois, para um Mercado mididtico, onde seus agentes se diluem na

rede mididtica (mas ndo desaparecem) e os boatos espalham-se em ‘tempo real’.

No entanto, cabe assinalar, que essa emergéncia do campo mididtico s6
ocorre na segunda metade do século XX, e a sua consumacdo recém acontece
efetivamente na metade dos anos 80, momento em que o planeta fica completamente

coberto de satélites de telecomunica¢des (Rodrigues, 2000).

4. O discurso midiatico

Apbs as leituras e observacdes que realizadas, constato que efetivamente a
funcdo de mediagdo feita pelo campo mididtico entre os diferentes campos é de
natureza tensional, o que de fato vai legitimar mais ainda a autonomia da midia
enquanto campo. Os demais campos sociais precisam do midiatico para levar adiante
suas estratégias mobilizadoras, explica Rodrigues (2000), por que é nesse espaco que

contam com 0s mecanismos retoricos — discursivos — necessarios.
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Para comegar a estudar o discurso mididtico, resulta interessante primeiro
resgatar brevemente a etimologia da palavra discurso, pois ajuda a uma melhor
compreensdo do sentido que hoje lhe é conferido. Discursus, de acordo com
Rodrigues (1996, p. 7) em latim significava a acdo de correr por varias partes ou em
varios sentidos. Falava-se de discursus de um navio, designando o percurso entre
varios portos, e o prefixo dis indica a realizacdo de uma ac¢do que vai em vdrios
sentidos, em varias dire¢des. Note-se que a transposicdo que hoje se faz para
“designar uma seqiiéncia ordenada de enunciados, equivale, portanto, a uma
maneira de sublinhar a natureza pragmatica da fala, o fato de a linguagem ser uma

accdo, de a linguagem fazer correr o sentido em vérias direc¢des” (ibidem).

Realizar um estudo tendo como base empirica o discurso mididtico justifica-
se pela razdo que, como expressa Rodrigues (2000), no campo mididtico as fungdes
discursivas predominam sobre as pragmadticas, e que, portanto, é a gestdo dos discursos
que caracteriza a natureza desse campo. Ademais, feito no ambito do telejornalismo,
torna-se ainda mais relevante, pois compreendo a linguagem como “processo
produtivo” complexo, como “trabalho (simbdlico)”, no qual insere-se a noticia como
produto do trabalho feito por jornalistas; esses, por sua vez, fazem parte de um
mercado onde existem hierarquias e, conseqiientemente, certas regras de jogo

(Berger, 1998, p. 20).

Precisamente, é de fatos condicionados a certas regras de jogo, que fala o
campo econdmico por intermédio dos seus agentes-especialistas; eles explicam o
presente, interpretam o passado e fornecem seu diagnéstico sobre o futuro, servindo-
se, amitde, de fontes de informagdo mididticas. Isto é, os agentes econdmicos detém
o poder de advertir e criar expectativas sobre o que acontecerd caso certos atores

sociais mantenham ou mudem determinadas a¢Oes passadas e presentes, sem perder
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de vista que, para dar visibilidade ao seu discurso, eles precisam agendar o espago

publico mididtico’.

Disso decorre que, cabe ao campo mididtico refratar esse discurso técnico
econdmico, construindo um outro — o midiético, aqui o telejornalistico — que é seu,
Gnico em suas formas, passando por um processo complexo que conforma a

midiatizacdo de uma informagdo econdmica caracteristica a esse lugar de fala.

4.1. Lugar de fala

Seguindo o pensamento de Braga (1997), entendo a fala como um evento que
acontece num momento determinado e cuja estruturagdo interna decorre da
construgdo de uma determinada légica. Essa logica, entendida como a articulagdo
entre fala, textos disponiveis e situacdo, pode ser chamada de lugar de fala. Portanto,
interessa aqui observar essa logica e, como expressa o autor, compreender em que
lugar a fala aparece significando. Isso porque, o lugar de fala ndo se define
necessariamente por estar inserido numa estrutura mais ampla, mas pelo “cotejo com
outros lugares de fala avizinhantes, nem continentes nem contidos, embora talvez
parcialmente sobrepostos, com 0s quais mantém rela¢ées de cooperagao e conflito, de

semelhancas e diferencas” (idem, p. 107).

Nesse sentido, procurar o lugar de fala dos agentes sociais que protagonizam
a informagdo econdmica do telejornal objeto de estudo, implica buscar as estruturas
significativas imediatas de uma fala; isto é, articular o texto enunciado com a situagdo
a que refere para assim identificar as fronteiras para a busca da légica interna da fala

(idem, p. 108).

7 Trago aqui um exemplo de um agente econémico, o FMI, advertindo o que acontecerd se...; mas, é
o jornalista que o explica no telejornal Economia y Finanzas do dia 15 de junho de 2004: “El FMI dijo
que no habrd inversiones en Argentina si el gobierno no llega a un acuerdo con sus acreedores. Su Director
Gerente, se rehusé a opinar sobre la iiltima oferta del gobierno argentino para reestructurar sus deudas
pendientes pero insistid en que este tema debe resolverse en forma urgente”.
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Isso tudo, difere, mas também complementa a proposta antes mencionada de
Bourdieu, sobre a necessidade de compreender desde que lugar o agente social esta
falando, para assim reconhecer sua tomada de posi¢do. Braga chama isso de “lugar
sociolégico do falante” (idem, p. 109) e explica que, mesmo estando presente na
construcdo discursiva do lugar de fala (conceito no espago do enunciado), ficar
restrito a esse dngulo sociolégico pode apresentar problemas, tais como: (a) a fala
aparecendo apenas como sintoma externo ou mera emanacao, (b) o desconhecimento
de situagdes em que o lugar social ndo é diretamente traduzido na fala, (c) ser
excessivamente geral ou abrangente (ndo levando em conta perspectivas pontuais,
situacionais, conjunturais, psicologicas, setoriais) e ndo permitir observar a
penetracdo deste lugar por falas, situagdes, fatos histéricos e sociais
circunvizinhantes (produzindo modificagdes no estatuto social do falante, que ndo é

monolitico).

Dito de outra forma, limitar a andlise s6 ao lugar sociolégico do falante pode
deixar de lado especificidades da fala, ficando atrelado aos discursos tipicos a esse
lugar sociol6gico. Assim, estaria-se considerando o discurso como apenas um
sintoma do contexto que estd precedendo-o, sendo que o contexto é um dos

elementos a ser considerados num discurso.

Tomando o caso do ancora do telejornal, ele se caracteriza pelo seu
desempenho cénico, porém, ele deriva de uma outra fala, o script, que estd lhe
comandando a executar determinadas operagdes por onde outras falas também se
subordinam e se fundem (Fausto Neto, 1999). Por isso que, a combinatéria de
discursos que conformam o discurso mididtico é considerada de natureza serial e
transitiva (Rodrigues, 1997), onde acontecem encadeamentos légicos e ndo tanto
cronolégicos. A posicdo do sujeito enunciador — quer seja o ancora, o entrevistado,
etc. — é reflexo de uma outra palavra que o esta constituindo como instancia legitima

de enunciacdo.
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No entanto, cabe esclarecer que o lugar de significagdo ndo é inteiramente
pré-existente a fala j& que, retomando o pensamento de Braga, ele resulta da
articulacdo entre a situacdo concreta a que estd se referindo, a intertextualidade
disponivel e a prépria fala como dindmica selecionadora e atualizadora de angulos
disponiveis e construtora da situacdo interpretada. Dai o destaque que tem a pessoa

do ancora no telejornalismo, no sentido que ele impd&e sua ‘marca’ pessoal nas formas

de dizer e fazer crer, mesmo derivando de uma outra fala.

Em conseqiiéncia, deve-se levar em conta que o lugar de fala mididtico ndo
deve ser considerado em termos absolutos, no sentido de pensar que sua existéncia
como tal passa unicamente por si proprio. O universo mididtico deve ser pensado em
relagido, sendo produto da interacdo com outros, pois através do processo de
midiatiza¢do constitui-se num campo de lutas para conservar ou transformar sua

existéncia.

De critica, a opinido publica torna-se, assim, cada vez mais
dependente de um novo campo de legitimidade, o da maquina
discursiva dos media, campo cada vez mais autébnomo dos restantes
campos sociais como esfera obrigatéria de visibilidade e de
notoriedade (...) Este campo de mediacdo obrigatéria faz repercutir
capilarmente até ao mais intimo recondito do tecido social as suas
marcas, nada podendo doravante escapar a sua inscri¢do (Rodrigues,
1997, p. 42).

A autonomia do campo mididtico que fala Rodrigues ndo pretende significar
um isolamento ou auto-suficiéncia desse campo; o autor se refere a centralidade
desta instituicdo no processo de mediacdo e ao poder de revelagao e publicizacdo de
tudo aquilo que lhe resulte relevante. De uma forma esclarecedora, Fausto Neto e
Verén expressam que esse lugar estratégico dos processos midiaticos é um “lugar de

saida” que ndo desconhece os cruzamentos de outras dimensdes resultantes do

trabalho de outros campos sociais (2003, p. 9).
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5. Comunicacdo: processo relacional interativo

No marco de um processo comunicacional, as regras ‘em jogo’ sdo, portanto,
resultado do processo que as institui, mas também sdo o quadro que estd ditando o
sentido e que esta regulando. Significa que todo ato de comunicagdo vai além da
relacdo observavel entre partes, porque no fundo ndo pode haver comunicagdo a dois
(inclusive quando se trata de um individuo consigo préprio). Haverd sempre uma
terceira instdncia institucional. Considerado o objeto aqui estudado, esta instancia
seria a CNN, que vigia, normaliza, sanciona o dizer e o fazer do jornalismo

(Rodrigues, 1997, p. 69).

e

agentes
q
/ —
/ entrevistados \\
f E Terceira instincia instiiucional

Q Procezzo comunicacional

Figura 1: Processo de Comunica¢do no marco do Telejornal Economia y Finanzas.

No esquema que apresento na figura 1, busco estabelecer de forma gréfica a
relacdo que os protagonistas do processo de comunicagao — jornalistas, entrevistados,
analistas econdmicos, telespectadores — estabelecem com a chamada terceira
instancia institucional. Trata-se de uma relacdo simbdlica, pois ela é prévia e diz

respeito a um contrato de leitura.

Eliseo Veron (1999a) elabora o conceito de contrato de leitura com o intuito

de compreender o vinculo entre o meio e o leitor. Sua metodologia se inspira na teoria
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da enunciagdo, a qual diferencia dois niveis de funcionamento em toda comunicagéo e
em todo ato discursivo: de um lado o plano da enuncia¢do (as maneiras de dizer), de
outro o plano do enunciado (o que é dito). E no plano da enunciagio, explica o autor,
que se constroem as posigdes de quem comunica, do enunciador, e daquele a quem
estd dirigido o ato de discurso, o destinatirio. Deve-se distinguir entre o enunciador
(posi¢do construida na comunicacdo de quem comunica) e o emissor (entidade

individual ou coletiva “real”).

Da mesma forma, torna-se necessdrio diferenciar o destinatdrio do receptor. O
destinatdrio diz respeito a posicdo daquele a quem se dirige a comunicacdo. E o
receptor, refere a uma entidade individual ou coletiva “real”. Verén considera o
enunciador e o destinatdrio como entidades discursivas, esclarecendo que um mesmo

emissor pode construir de si préprio diferentes posi¢des, isto ¢é, diferentes

enunciadores, em diferentes comunica¢des que possa realizar.

Se consideramos o caso do ancora de Economia y Finanzas, Alberto Padilla,
diariamente ele desempenha papéis diferentes — entrevistando um analista
econdmico, relatando uma noticia, fazendo comentérios logo apds a apresentacdo de
uma matéria. Isto é, ele faz a vez de um enunciador que questiona e conduz uma
entrevista de acordo com suas ‘regras de jogo’, outra de um enunciador que se
‘limita” a relatar — existindo, porém, uma construcdo de acordo com um olhar; e
finalmente, de um enunciador que comenta e dd seu ponto de vista no que tange a

matéria anteriormente apresentada por repOrteres.

Dessa forma, a instituicdo mididtica (CNN) com seus profissionais
(jornalistas) é responsdvel pela construcdo das posi¢des diversas do enunciador e das
conseqiientes estratégias de constru¢do do destinatario. Para isso, tal como
represento na figura 2, os jornalistas vdo incluir partes do discurso técnico dos
agentes econdmicos (assim como de outros agentes), e traduzi-las para construir o
discurso mididtico; dando como resultado um processo de midiatizacdo da

informacdo econdmica com caracteristicas proprias ao telejornal. A seguir, apresento
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um esquema que busca expressar graficamente o que constitui a construgado teérica

do objeto de pesquisa.

Campo Mididtic,e

wit
#“"
o

&
utros campos
40 p

socials

§
i
% Agentes

—>3 Disrurso Técnico

Figura 2: Esquema representativo da construgdo tedrica do objeto de pesquisa.

Pode-se observar, agora de forma gréfica, que o campo midiatico,
especificamente os jornalistas, sdo alvo permanente dos agentes dos diversos campos
sociais que estejam na procura de mobilizar a opinido publica. Nessa direcdo,
concordo com Traquina (2004, p. 186), que seguindo a proposta tedrica de Molotch e
Lester, expressa que a luta dos agentes sociais “consiste em concordar as suas
necessidades de acontecimentos com as dos profissionais do campo jornalistico”; ou dito
de outra forma, em fazer com que suas agendas dialoguem e se encontrem com as

agendas dos jornalistas.

No entanto, ndo se deve reduzir e simplificar esses de processos de interacdo

entre jornalismo e os demais agentes sociais. Trata-se de processos “ritualizados”,
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explica Rodrigues (1997), que atravessam a experiéncia social; processos de
visibilidade que possuem uma cena e um modo de apresentacdo de si, que tanto

2

revela quanto esconde. Processos cujo objetivo primeiro é a defini¢do e posterior
publicizacdo do que é noticia; mas, lembrando que é competéncia do jornalismo
decidir aquilo que seja noticidvel. Entretanto, e seguindo a proposta da teoria
interacionista, considero que os agentes dos outros campos tém recursos para

mobilizar o campo jornalistico de acordo com seus interesses.

6. A construcao da noticia

No caso aqui estudado, os agentes econdmicos representam as principais
fontes (ou promotores) da informagdo econémica midiatizada pelo telejornal. Para
identificar a capacidade deles agendarem o espago midiatico, Traquina (2004) explica
que a légica da teoria interacionista aponta para a importancia de observar quatro
tipos de recursos: o capital econdmico do agente, seu capital institucional (grau de
institucionalizagdo da fonte), o capital sociocultural (na forma de autoridade, “saber”

e credibilidade) e as suas estratégias e taticas de comunicagao.

Entendo, portanto, que o predominio de certas fontes no telejornal, ou a
pouca relevancia de outras, é resultado de um jogo onde se busca uma posigdo
estratégica, e que, muitas vezes (mas ndo é garantia), para os poderosos do chamado

Mercado, esse jogo resulta numa conquista.

Na realidade, fontes, jornalistas e publico coexistem dentro de um sistema
que se assemelha mais ao jogo da corda do que a um organismo funcional inter-
relacionado. No entanto, os jogos da corda sdo decididos pela forca: e as noticias sao,
entre outras coisas, o exercicio do poder sobre a interpretacdo da realidade (Gans

apud Traquina, 2004, p. 197).
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Em decorréncia disso, entendo a noticia como instancia (ndo tnica) de
construgdo da realidade social (aqui a econdmica) e como resultado de um processo
interativo entre as suas fontes e os jornalistas. Entender a noticia também como
construcdo (teoria construcionista) ndo significa rebaixa-la, no sentido de “acusa-la
como ficticia. Melhor, alerta-nos para o fato de a noticia, como todos os documentos
publicos, ser uma realidade construida possuidora da sua prépria validade interna”

(Tuchman apud Traquina, 2004, p. 169).

Resulta interessante para esse trabalho, trazer a proposta de Henn (1996) que
situa as noticias no marco do cruzamento do pensamento de Marcondes Filho e
Rodrigo Alsina. Nesse sentido, o autor entende a noticia como produto de consumo
como qualquer outro, porém, com peculiaridades devido a tratar-se de “um ser de
linguagem a processar ininterruptos recortes em um mundo que se forga sobre ele,
narrando-o e hierarquizando-o” (Henn, 1996, p. 38). No entanto, interessa-me
destacar que é através da pauta que os acontecimentos ganham (ou nédo) o formato
de noticia, inclusive aqueles que sdo produzidos explicitamente para serem
noticidveis (trabalhos de assessoria de imprensa ou marketing). Serd o profissional
do jornalismo que detém a decisdo de selecionar e transformar um acontecimento em
pauta e, finalmente, em noticia® segundo os valores-noticia. Isto é, ndo passa por uma
avaliacdo individual de noticiabilidade, mas sim resulta de um conjunto de valores

que incluem critérios tanto profissionais quanto organizativos (idem, p. 70).

A producdo de noticias, portanto, estd vinculada a uma cultura profissional,
onde se tem codigos, esteredtipos, expectativas, representagdes de papéis, rituais,

convengdes, etc. Junta-se a isso os critérios [valor-noticia] que a organizagdo do

8 Henn aponta para a importancia de compreendermos que de acordo com a teoria sistémica de E.
Morin, “todo fato social é potencialmente um acontecimento para os mass media e toda noticia é
potencialmente um acontecimento para a sociedade”. Significa dizer que “a midia utiliza os
acontecimentos sociais como noticia e, por sua vez, constréi e transmite um produto (a noticia) que
chega a se converter em acontecimento social (Henn, 1996, p.70). Isto é, a noticia é construida a partir
dos fatos, logo as pautas, mas ela também constrdi acontecimentos (econémico).
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trabalho estipula para a noticiabilidade e que sdo praticados como “naturais” pelos

profissionais de imprensa (Henn, 1996, p. 79)

Toda essa complexidade que envolve o conceito noticia me leva a
compreender por que pesquisadores que também detém experiéncia profissional
como jornalistas, entendem que mais do que irmos a procura de uma definicdo
‘pronta’ do que é a noticia, o sentido estd no “estabelecimento de propriedades que a
noticia deve conter”, isto é, os “critérios para que algo ganhe status de noticia”

(Henn, 1996, p. 32).

Considero que o problema estd em ficar amarrado a certas concepg¢des
paradigméticas que vém sendo assinaladas nas pesquisas feitas no ambito do
jornalismo. Note-se que, durante os anos 70 acontece uma virada na pesquisa sobre
jornalismo com a emergéncia de um paradigma que se opde radicalmente a
perspectiva da noticia como “distor¢do” e que concebe a noticia como construgio.
Significa dizer, que a teoria construcionista estd pondo em causa, diretamente, a
propria ideologia jornalistica e a sua teoria da noticia como espelho da realidade

(Traquina, 2004).

Contudo, ainda alguns profissionais do campo mididtico continuam
concebendo a noticia como um espelho da realidade. A perspectiva construcionista, e
me alinho a ela neste ponto, entende que é impossivel estabelecer uma distingao
radical entre a realidade e os media noticiosos que devem “refletir” essa realidade,
considerando que as noticias ajudam a construir a propria realidade. Ademais, a
teoria “defende a posicdo de que a prépria linguagem ndo pode funcionar como
transmissora direta do significado inerente aos acontecimentos, porque a linguagem
neutral é impossivel”; e finalmente, sustenta que “os media noticiosos estruturam
inevitavelmente a sua representacdo dos acontecimentos” (idem, p. 168). Isto, devido
a fatores como a organizagdo do trabalho jornalistico, limitagdes orgamentais, dentre

outros.
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7. O fazer do telejornalismo

O telejornal é um espaco mididtico, de trabalho e producdo, que permite
constatar a existéncia de uma constru¢do ou “olhar” jornalistico, pois nele se
pontuam certas ocorréncias, se privilegiam ou omitem outras, construindo um
discurso que “em si mesmo é um ato, uma realidade comunicativa com suas
peculiaridades técnicas, politicas e ideolégicas que lhe sdo proprias e singulares”

(Berger e Motta, 2003, p. 97).

Uma caracteristica ou peculiaridade desse género, anteriormente ja
comentada, é o peso do lugar de fala do ancora, a quem Fausto Neto define como
“espécie de novo mediador a conduzir a possibilidade de oferecer e de se oferecer
com um novo modelo ético de narrador” (1999: 13). Isso porque é no ancora — seja
homem ou mulher — em quem o telespectador acredita ou duvida, sendo que, como

jé foi mencionado, ele deriva de uma outra fala.

Marcondes Filho (2000) explica que nos primeiros telejornais, a voz do
‘noticiarista’ ficava no fundo, representando um complemento a cena; pode-se falar
que havia um telejornalismo como variante do jornalismo impresso, “uma espécie de
leitura televisionada de noticias da imprensa” (p. 79). Atualmente, com a criacdo da
linguagem prépria da TV a partir dos anos 60, essa voz de fundo é substituida por
outra com nome e rosto que nos olha, “uma pessoa familiar que nos olha nos olhos
ndo pode mentir”, expressa Ramonet. Contudo, esse apresentador (dncora) também se
dilui, considerando que “as passagens sobre o esttidio central sdo fugazes (...). No
final de contas, nada é mais importante que a rede, a malha de correspondentes, a

multiplicagdo de conexdes (...)” (Ramonet apud Marcondes Filho, 2000, p. 52).

Com relagdo a rede de correspondentes nos telejornais, Tuchman aponta
para a existéncia de trés tipos de especializagdo manifestados pela redeinformativa
enquanto sistema hierdrquico: a especializagdo territorial, a organizacional e a tépica

(apud Saperas, 1993). A CNN en Espafiol com sua rede prépria de correspondentes
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espalhados em todos os paises da América Latina’, e integrando a rede maior do
grupo CNN, é um exemplo de organizacdo que orienta suas rotinas e préaticas

profissionais a partir de uma segmentagdo do mundo em zonas e temas.

(...) para Gaye Tuchmann, a informacdo como construtora da
realidade social tem sua origem numa ampla rede informativa que
atinge proporcdes planetdrias, mas que se modela nas estruturas
internas das organizagdes emissoras, nas quais os profissionais da
informacdo se encontram submetidos a um vasto sistema hierdrquico
que lhes atribui uma determinada fungdo na recolha da informagéo e
na determinagdo do que é noticidvel (...) (Saperas, 1993, p. 153).

Portanto, a midia — aqui a televisdo, especificamente o telejornal — e seus
profissionais, sdo detentores de um poder que usam para fazer escolhas sobre os
assuntos a serem veiculados, mas, sobretudo, sobre as formas em que estes serdo
apresentados (Schudson apud Traquina, 2002). Mouillaud, chama as formas de
“dispositivos” e explica que eles constituem “invariantes”, ao menos durante um
certo periodo. Isto é, os dispositivos constituem “um instrumento periédico” que
responde as necessidades que o telejornal tem de estruturas estaveis que ajudem a
por uma ordem sobre o caos e permitam ao telespectador reconhecer o telejornal
(Mouillaud, 2002:23). Ou dito de outra forma, essa proposta ordenada e didria que visa

o reconhecimento do receptor, responde a proposta j& mencionada de Verén de

contrato de leitura.

Atualmente, pode-se constatar que a producdo de telejornais é padronizada;
ou seja, observando telejornais de diferentes partes do mundo, nos encontramos com
essas “invariantes” recém mencionadas que, de acordo com Marcondes Filho (2000,

p-80-89), respondem a paradigmas proprios desse género, tais como as que seguem.

- O modelo esportivo de noticidrio, com noticias apresentadas tal qual um jogo

de futebol. As cenas passam com minima interven¢do do narrador j& que o mundo

9 Possuem pelo menos um correspondente em todos os paises da América Latina. No México e na
Argentina, sdo os dois paises onde detém uma estrutura maior e desde onde se coordena os paises
vizinhos. Por exemplo, a jornalista Carolina Cayazzo em Buenos Aires, é a chefe de
correspondentes para a regido; isto é, ela supervisiona o trabalho dos correspondentes de paises

que se encontram mais préximos da Argentina.
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deixa de ser uma realidade que precisa ser investigada para tornar-se algo que se
participa como um jogo. Desaparece a questdo do sentido (que significa isso ou

aquilo) dando espago ao como vivenciamos, como nos sentimos naquela pele.

- A légica da velocidade, no sentido que um tema é bom se for apresentado
antes que os outros. Isto é, exceto a velocidade, ndo existe qualidade intrinseca das
noticias. Ademais, ha um ritmo préprio a TV caracterizado pela troca ligeira de
planos (como na publicidade) que conduz ao chamado “efeito de aceleragdo”, ndo
possivel de ser captado de imediato pela percepcdo, mas que demanda a construgdo
de narrativas rapidas em tempo recorde. A busca da rapidez exige decisdes
instantaneas, tornando os jornalistas espécies de funcionarios de uma linha de

montagem que vao produzir de acordo a padrdes viciados.

- A preferéncia do “ao vivo”, anteriormente citada, produz até no préprio
jornalista que transmite um acontecimento nessas condi¢des, uma espécie de frenesi
fazendo-o sentir um ator importante nessa histéria. Marcondes Filho critica a postura
ingénua de alguns profissionais acreditando que o “ao vivo” apresenta o reino das
“coisas em si”, demonstrando a mesma visdo que Umberto Ecol® sobre esse

fendmeno da TV, e em particular dos telejornais.

- A substituicdo da verdade pela emogio, pois o telejornal tem de provocar
emogdes, sensibilizar os telespectadores, sustenta o autor. Ele é construido de
imagens “interessantes”, que atraem e seguram a audiéncia. Portanto, ndo é qualquer
imagem que entra no espaco do telejornal, sem por isso tratar-se de imagens falsas.

Elas referem a acontecimentos reais, casos efetivamente ocorridos, mas que a

televisdo os olha desde uma perspectiva estética para traduzi-los a sua linguagem.

10 “A transmissdo direta nunca se apresenta como representagdo especular do acontecimento que se
desenvolve, mas sempre — ainda que as vezes em medida infinitesimal — como interpretagdo dele.
Para transmitir um acontecimento, o diretor de televisdo coloca as trés ou mais cAmaras de modo
que sua disposigdo lhe proporcione trés ou mais pontos de vista complementares, quer todas as
camaras apontem para um mesmo campo visual, quer (como pode acontecer numa corrida de
bicicletas) estejam deslocadas em trés pontos diferentes, para acompanharem o movimento de um
movel qualquer” (Eco, 2000, p. 182).
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Essa re-interpretacdo do real evidencia certos efeitos de sentido procurados desde a
producdo: “o real tem que se moldar aos modelos da ficcdo para ser

‘telejornalizével’” (p. 86).

- A popularizagio, significa que nada de complexo, complicado ou dificil pode
existir na TV, notadamente no telejornal. Ndo responde apenas a uma exigéncia
mercadoldgica, como se costuma afirmar desde o senso comum, mas a um principio
mesmo da transmissdo. Trabalha-se com unidades simples e compreensiveis, explica
o autor, que sdo definidas sabendo que ndo se conta com a memoéria do

telespectador, com conhecimentos anteriores ou informacdes armazenadas.

- O expurgo da reflexdo, pois na televisdo se trabalha em ritmo continuo e sem
parada. A cada segundo uma nova cena, novas frases, sons, todas tentativas de atrair
e reter o telespectador: “o tempo ndo pode estourar, a fala tem de ser cortada, os
argumentos podem ficar soltos no ar” (p. 88). Dessa forma, a televisdo participa
fortemente da organizagdo dos tempos do nosso cotidiano, o que Silverstone (1994)
chama de “integracdo vivencial”, no sentido que ela (sobretudo o telejornal) nos

ajuda a botar ordem na desordem, a nos informar para nos antecipar ao caos.

Em decorréncia disso tudo, podemos afirmar que o telejornal como produto,
precede ao contetido, ou seja, ao texto. Por exemplo, Economia y Finanzas, sua duragdo
de meia hora com trés intervalos comerciais de dois minutos, é previamente definida.
A partir disso, os jornalistas vao construir um texto, um discurso que busca informar
e também vai a procura de certosefeitos de sentido. Ou seja, seguindo a idéia de
Mouillaud (2002, p. 38) “a informacgdo é o que é possivel e o que é legitimo mostrar,
mas também o que devemos saber, o que estd marcado para ser percebido”, de

acordo com os efeitos de sentido procurados desde essas formas de dizer.

Portanto, pode-se afirmar que esse texto construido desde o telejornalismo

caracteriza-se mais pela fragmentacdo do que pela concatenagdo de argumentos:
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Eu posso construir uma histéria acoplando segmento a segmento,
cada um dotado de uma certa informacdo, numa seqiiéncia regular.
Cada segmento é independente, possui sua prépria informagdo e se
alinha junto aos demais num mosaico de miltiplas pegas. Todos
valem praticamente o mesmo. O sentido estd na peca isolada e o
conhecimento se da de forma difusa, livre (Marcondes Filho, 2000, p.
45).

No entanto, nessa fragmentacdo também podemos encontrar uma ordem
l6gica, onde cada segmento — noticia — esta relacionado aos seus pares (anterior e
posterior); portanto a informagdo ndo é difusa mas linear: “(...) posso proceder de
outra forma, associando segmento a segmento através de um fio l6gico. Ou seja, a
informagdo de B amplia ou continua a informagdo de A e serd retomada pela

informacao de C” (ibidem).

E assim, escolhendo a seqiiéncia e as formas dadas as noticias, vai se
construindo uma narrativa do telejornal — um todo — que o telespectador vai consumir
e outorgar um sentido proprio; pois consumir, ndo é um simples processo mecanico-
funcional que se repete em todas as pessoas. O consumo, diz Martin-Barbero (2001,
p-302), é “lugar de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois passa
ainda mais decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se
inscrevem demandas e dispositivos de a¢do provenientes de diversas competéncias

culturais”.

Dessa forma, de acordo com Verén (1997, p. 9-17), as condi¢des de acesso as
mensagens e as de acesso ao sentido sdo duas problemdticas bem diferenciadas; o
estudo das condigdes de acesso ao sentido “corresponde a un andlisis en
reconocimiento”, que mesmo ndo sendo objeto dessa pesquisa, deve ser levado em
conta para entender o processo de construcdo da noticia, e compreender porque

defendo que todo processo de comunicagdo é interativo.
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8. O agendamento

Observar e analisar o agendamento proposto pelo programa Economia y
Finanzas — levando em conta, evidentemente, as limitagdes resultantes do tempo
disponivel para essa pesquisa, contribui na compreensdo e caracterizacdo da

informagdo econdmica que estd sendo construida.

Como foi antes mencionado, ha uma luta de agendas entre os diversos agentes
sociais, que buscam montar estratégias (agendar) de diversa indole (poder,
comunicacionais, politicas) dirigidas aos jornalistas (gatekeepersl), detentores do
poder de decidir sobre a selecio do que é noticidvel. Tal funcdo de selecdo é
fundamental para um meio de comunicagdo que busca propor uma agenda de temas;

dai que, de acordo com Saperas (1993), é nessa instancia que se identificou a primeira

manifestacdo da agenda midiética.

Traquina (2002) explica que quando o conceito de agendamento foi exposto
pela primeira vez, em 1972, o paradigma vigente dizia respeito de uma idéia de que o
poder da midia era reduzido e os seus efeitos limitados. A denominada teoria dos
Limited Effects, considerava o efeito como “refor¢o de atitudes prévias devidas ao
comportamento da audiéncia no seio dos respectivos grupos sociais de referéncia, o
que daria lugar a uma exposicdo, e a uma atengdo e memorizacao selectivas por parte
dos individuos receptores da comunicagdo” (Saperas, op.cit., p. 24). Ja os estudos
sobre o agendamento, partiam da constatagdo do poder que a midia exerce para
influenciar e determinar o grau de atencdo que o publico dedica a determinados

temas expostos a atengdo e ao interesse coletivos (idem).

1 Termo introduzido pelo psicdlogo Kurt Lewin (1947) num estudo sobre decisdes domésticas
relativas a aquisicdo de alimentos para casa. Levada aos estudos sobre Jornalismo na década de
1950 por David Manning White, o que passou a chamar-se de “teoria do gatekeeper”, propde que o
processo de producdo da informagdo é concebido como uma série de escolhas onde o fluxo de
noticias tem de passar por diversos gates (areas de decisdo), onde o jornalistas (gatekeeper) decide
se vai escolher essa noticia.
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Mas, para melhor entendermos sobre o que originalmente se chamou de
agenda-setting, deve-se levar em conta o percurso feito. Para isso, resgato aqui, em
forma breve, como foi que se chegou a definir tal conceito. Em 1922, Lippmann
publicou um livro onde sugeria a existéncia de uma relagdo causal entre agenda
midiatica e agenda publica. Também Cohen, em 1963, escreveu que mesmo que a
imprensa ndo possa dizer as pessoas como pensar, ela tem a capacidade de dizer
sobre o que pensar. Isto demonstra que o conceito de agendamento vinha sendo
discutido fazia ja alguns anos. Porém, é em 1972 que McCombs e Shaw o definem e
dao-lhe o nome de agenda-setting — foi na ocasido da publica¢do do trabalho de campo
desenvolvido por eles durante as eleicdes presidenciais norte-americanas de 1968

(Traquina, 2002).

Evidentemente, ndo se trata de um conceito estdtico, os proprios autores
(McCombs e Shaw) foram redefinindo-o. Por exemplo, vinte anos depois, em 1993,
fazendo um balango da evolugdo da pesquisa sobre agenda-setting, eles escrevem que
hd agendamento ndo s6 quando as noticias nos dizem sobre o que pensar, mas
também quando as noticias nos dizem como pensar nisso. E sublinham dois
elementos como poderosos papéis do agendamento: os objetos selecionados que

despertam a atencgdo e a selecdo de enquadramentos para pensar esse objetos (ibidem).

Dessa forma, reconhecer a existéncia de operagdes, como a selegio e
tematizagdo, subjacentes a todo processo de agendamento, ajuda na compreensdo dos
efeitos sentidos procurados desde a producgdo. Assim, importa salientar que se pode
distinguir diferentes graus de selecdo/escolhas ao estudar uma a agenda de um meio
de comunicacdo. Uma seria aquela feita por individuos isolados, outra, por uma
organizagdo ou instituicdo emissora, e finalmente aquela que exerce o sistema de
comunicagdo em geral, como resultado da atividade conjunta dos meios de
comunicacdo de massa (Grandi apud Saperas). Nessa pesquisa, centro a andlise na
selecdo, tematizacdo e agendamento feito por um telejornal de uma instituicdo

emissora, a CNN, mas sempre reconhecendo que serd isso resultado do trabalho dos
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profissionais que nela trabalham e, que por sua vez, acabam conformando e

integrando-se na agenda econdmico-midiatica global.

Com relagdo ao que envolve a tematizagdo, como operacdo subjacente a
qualquer processo de agendamento, foi Niklas Luhmann quem comega a trabalhar
tal conceito!?. O autor propunha que, levando em conta que a atencdo do publico é
limitada, “os meios de comunicagdo implicam o grau de discriminagdo temaética e o
indice de temas de actualidade que fazem parte da opinido publica” (Saperas, 1993,

p- 39)13.

Deve-se compreender, que existe uma especificidade no processo de
agendamento, no sentido que ndo se pode falar em processos idénticos entre
instituicdes diferentes. As agendas sdo, portanto, disputas de sentido, de
sociabilidade, de referéncias, que resultam de um processo de construgio do
acontecimento, de construcdo da realidade social. Portanto, ndo é possivel pretender
a existéncia de uma realidade, lembrando que o que temos, de fato, sdo intimeras
versOes da realidade; que mesmo sendo opostas entre elas, todas sdo resultado de um
processo de comunicagdo — complexo — e ndo podem ser consideradas reflexo de

verdades eternas e objetivas (Watzlawick, 1994).

Dai a importancia de vigiar minha postura de pesquisadora, pois busco me
colocar desde um outro lugar diferente ao de telespectadora que se ‘nutria” do
discurso mididtico para ‘viver’ o seu dia-a-dia no trabalho. Isto é, devo deixar meu
lugar até agora de newsconsumer — termo proposto por Molotch e Lester ao se referir
aqueles que assistem a “determinadas ocorréncias disponibilizadas como recursos
pelos meios de comunicagdo social” (apud Traquina, 2002, p. 21) — para desenvolver

um olhar que se estranha, mas que se envolve, que duvida mas que toma decisdes.

12 No texto intitulado “Offentliche Meinung” publicado na Politische Vierteljahresschrift, no ano de
1970 (Saperas, 1993, p. 87).

13 Saperas explica que a concep¢do de Luhmann coincide com a de Maxwell E. Mc Combs e os
demais pesquisadores da agenda-setting function.
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