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Resumo: O presente artigo pretende refletir sobre a evolu¢ao da midia ao longo
do tempo e as principais tendéncias que impactam a comunicacdo contemporanea.
Destacamos questdes relacionadas a problematica do cenario midiatico na atualidade
e apresentamos um caminho para o entendimento da evolucao histérica da midia
baseado na metafora das esferas de Peter Sloterdijk (1998, 1999, 2004), centrado num
processo que se inicia na bolha familiar e individual, caminha para o grande globo
mundial e chega ao ambiente fragmentado e multiplo das microbolhas que formam a
espuma na qual vivemos, de forma fugaz e impermanente. O grande desafio é viver a
familiaridade da bolha de modo que tenhamos forcas para enfrentar as “provocacdes”
do mundo global e a volatilidade da vida contemporanea nas espumas. Assim,
chegamos a evolucdao da questdao midiatica, lancando nossos esforcos investigativos
ao entendimento da questao sobre “o que a pessoas fazem com as midias” e nao nos
limitando a critica tradicional a manipulacao das midias no sentido de “o que as midias
fazem com as pessoas”.

Palavras-chave: Midia. Comunicacao. Publicidade. Esferas. Rede antropotécnica.

Abstract: This paper reflects on the evolution of media over time and the key trends
that impact contemporary communication. We highlight some of the issues related to
the problematic of media scene today and present a path to understand the historical
evolution of media based on the metaphor of spheres by Peter Sloterdijk (1998, 1999,
2004), centered on a process that starts with the family and individual bubble, evolves
to the large world globe and reaches the fragmented and multiple environment of
microbubbles, forming foam, in which we live in a fleeting and impermanent way. The
big challenge is to live the familiarity of the bubble in order to have the strength to
face the “provocation” of the global world and the volatility of contemporary life in
the foams. Thus, we come to the issue of media evolution, addressing our investigation
efforts to understand the question of “what do people do with media?” and not limiting
ourselves to the traditional critics of media manipulation, in the sense of “what does
media do to people?”.

Keywords: Media. Communication. Advertising. Spheres. Anthropotechnics network.



Os multiplos sentidos da cena midiatica contemporanea

Introducao

As reflexdes apresentadas neste artigo tiveram como ponto de partida a pesquisa
desenvolvida para a identificagdo de tendéncias de midia intitulada “Observatorio de Midia”,
integrante do projeto “Observatério de Tendéncias”, que mapeia de forma continua as
principais tendéncias de consumo e comunica¢do desde 2003, desenvolvido em parceria com
o Instituto Ipsos e coordenado pelos integrantes do GESC® — Grupo de Estudos Semidticos em
Comunicagao, Cultura e Consumo. Neste projeto, utilizamos metodologia composta por
pesquisa de campo em diferentes paises e continentes (observagdes, fotoetnografias e analises
antropossemioticas), entrevistas em profundidade com trendsetters de diversas areas (moda,
publicidade, artes, filosofia e jornalismo, entre outras) e pesquisa documental a partir de
dados secundarios.

O desenvolvimento de um projeto destinado ao entendimento das tendéncias de midia
parte da constatagdo de que o cenario mididtico passa por grandes transformacdes na
atualidade, o que provoca incertezas na comunicagdao das institui¢des, ideias e marcas e,
consequentemente, em todos os agentes envolvidos: gestores de marcas, veiculos de
comunicagdo, agéncias de propaganda, fornecedores de comunicagdo de uma forma geral,
orgdos reguladores e também as institui¢des de formagado na area.

A répida popularizagdo de novas tecnologias de informacdo e comunicagdo como a
Internet e seu acesso a partir de dispositivos os mais variados (smartphones, tablets e
notebooks) pode ser apontado como a parte mais visivel das transformacdes pelas quais passa
o cenario mididtico nas ultimas décadas. A instantaneidade e ubiquidade neste ambiente de
comunicacdo conectado e interativo impactaram a cadeia de midia como um todo, com
questdes amplas e complexas que passam por diversos aspectos. Podemos citar a
convergéncia e convivéncia de meios e veiculos, utilizados de forma cada vez mais integrada,
com o surgimento do fendmeno do acesso simultineo de diferentes telas. Outro aspecto
importante ¢ a discussdo sobre novos modelos de negocio para as empresas de midia em
tempos de gratuidade de informagdo, sobretudo a partir do ambiente digital (ANDERSON,
2009), o que demanda a reinvencdo das empresas jornalisticas e de entretenimento, como ja
ocorreu, por exemplo, com a industria fonografica a partir da digitalizagdo das musicas,
substituindo suportes fisicos como o CD, uma vez que a individualizacdo do consumo
(comprar apenas uma musica, por exemplo) passou a ser uma realidade, libertando o

consumidor do suporte fisico “fechado”. Finalmente, destacamos a questdo de maior interesse
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neste artigo: os novos desafios na comunicacdo entre marca e consumidor neste ambiente de
excesso de informagdo, estimulos e possibilidades de contato, ja que tudo se transformou ou
pode se transformar em midia, a qualquer hora e em qualquer momento.

Iniciamos nossa discussao a partir de uma analise da evolugao histdrica do conceito de

midia.

Midia e a metafora das esferas

A discussao sobre o que ¢ midia deve partir do entendimento de que a mediagdo ¢ um
processo que possui uma multiplicidade conceitual. Utilizamos meios dos mais diversos que
podem nos auxiliar e até mesmo facilitar o processo de comunicagdo. Existem infinitas
possibilidades de suportes, desde os mais 6bvios e visiveis, como os impressos, eletronicos ou
digitais, até aqueles que utilizamos ancestralmente para transmitir significados, como o
proprio corpo, ao tatuar uma imagem ou utilizar uma pintura tribal. De uma maneira geral,
estamos sempre comunicando, afinal, “o que no mundo ndo ¢ comunicacao?” (BRIGGS;
BURKE, 2006, p.11).

Ao longo da historia, acompanhamos o desenvolvimento de meios de comunicacdo
que ampliam cada vez mais essa transmissao de significados, disseminando uma determinada
mensagem com o uso de uma linguagem especifica, atingindo um nimero cada vez maior de
pessoas, pelos mais diversos motivos: para relatar, mobilizar, informar, convencer,
compartilhar e perpetuar, por exemplo.

A historia da midia pode ser entendida como uma trajetoria do ser humano na
descoberta de sua subjetividade, isto ¢, como um processo de construcdo de sua identidade e
individualidade, ao estabelecer uma forma de expressdo voltada para o outro e para um grupo
social. Neste sentido, langaremos mao da metafora das esferas (sphdren) de Sloterdijk (1998,
1999, 2004) para associa-las a evolucdo dos meios de comunicagdo. “Sloterdijk propde
Sphiaren como um conceito que detém a capacidade de reter caracteristicas topologicas,
antropologicas e semioldgicas” (BAIRON, 2010, p.19). As trés esferas que formam esta

metafora sdo a bolha, o globo e a espuma.
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A primeira esfera, a bolha, pode ser compreendida como uma metafora das relagdes
humanas. O que melhor representa a bolha sdo os casais, os pares, a coletividade e ndo o
individuo isolado. Sao expressdes de relagdes inespaciais como a simpatia ou a compreensao,
que se traduzem em espacialidade, produzindo uma nog¢ao de “eu” (identidade) definida pelo
coletivo da familiaridade. A bolha funciona como estrutura dinamica do entrelagamento de
seres vivos, nas relagoes de amizade e na familia, no conhecimento mutuo.

A historia da comunicagdo também ¢ a histéria da ampliacao das relagdes nesta bolha,
explorando seus limites e possibilidades. Nesta trajetéria, podemos destacar a comunicagao
oral, marcada pelo didlogo, retérica e transmissdo de ideias por meio de um discurso oral,
sejam sermdes, cantos ou mesmo boatos que correm no boca a boca. A comunicagao escrita,
por sua vez, transforma a sociedade a partir de alfabetos que relegam a cultura oral (som e
imagem) a um “nivel” inferior. O interesse pelos meios de comunicacdo vem desta época — a
retdrica (oral e escrita) era valorizada na Grécia e na Roma antigas, e foi estudada na Idade
Meédia e no Renascimento (BRIGGS; BURKE, 2006).

Uma grande revolugdo ocorre, como sabemos, a partir da comunica¢do impressa. Em
1450, com a criag@o da prensa grafica por Gutenberg, passamos para a fase de reproducdo de
signos: o texto impresso de certa maneira antecipa o que ocorreria posteriormente, com o
surgimento dos meios de comunicagdo de massa.

A segunda esfera, o globo, pode ser definida como uma expansdo da bolha. Queremos
ampliar os limites em busca de um mundo maior, com um movimento concomitante que
apresenta, de um lado, a abertura em direcdo a um mundo aberto e, de outro lado, a
introspec¢do na diregdo da construcdo da no¢do de individualidade. Por isso, quando a
vivéncia da globalizagdo dos valores sociais torna-se impossivel (ainda que a busca possa
persistir), reforgamos nosso compromisso com os valores locais, o que representa um grande
paradoxo. O caminho parece ser o de “aproveitar” o melhor do global a favor do local.

A expansdo da bolha individual para o globo ¢ possibilitada pelos meios de
comunicacdo de massa, que permitem o desenvolvimento de conexdes mais amplas. Nos
séculos XVIII e XIX, jornais e publicacdes passam a formar a consciéncia nacional e a
opinido publica. No final do século XIX e inicio do século XX, assistimos a uma amplia¢ao
dos meios de comunicacao de massa, com o surgimento do telefone, do radio e do cinema. Foi
somente depois da década de 1920 que as pessoas comegaram a falar de midia. Uma geracao
depois, nos anos 1950, vivenciou-se uma revolugdo da comunicacio. E nesta época que surge

a televisdo, meio que retine o som e a imagem em movimento dentro das casas.
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Com os meios de comunicacdo de massa, estabelece-se a industria de midia, focada no
entretenimento ¢ na informagdo, além da comercializagdo e agenciamento dos espagos
publicitarios, além dos estudos académicos de midia, que evoluem para uma teoria
interdisciplinar na area, envolvendo Economia, Historia, Literatura, Arte, Ciéncia Politica,
Psicologia, Sociologia e Antropologia, entre outras.

A partir do desenvolvimento tecnolégico que permitiu a popularizagdo de dispositivos
midiaticos, houve o estabelecimento de uma cultura configurada em torno das midias,
formada a partir da aproximacao cada vez maior dos meios de comunicacdo de massa ao
cotidiano das pessoas. Muitos estudos foram referéncia nesse momento, no entanto, quica o
mais representativo tenha sido a expressdo “O Meio ¢ a Mensagem” de Marshall McLuhan
(1964), que coloca o veiculo no centro das atencdes, revelando um forte e alongado
fetichismo da midia, pois até hoje encontramos seus indices e autores ainda centrados na
dire¢do midia-receptor... Além disso, com a miniaturiza¢do e a portabilidade da comunicagao
(na forma de controles remotos, filmadoras, reprodutores de audio, agendas eletronicas, TV a
cabo, etc.), na segunda metade do século XX, verificamos uma fragmentagcdo das massas, que
iniciam um processo cada vez mais individual de manipulagdo, interrup¢des, armazenamento
e edicdo da informagdo. Esta fase preparou as pessoas para uma nova etapa, radicalmente
diferente daquilo a que estavam acostumadas, e que vivemos agora.

Na contemporaneidade, temos a realidade da terceira esfera, que ¢ a espuma de bolhas,
uma rede antropotécnica, onde a vida se desenvolve multifocal, multiperspectivista e
heterarquicamente, ou seja, sem qualquer organizagao tradicional. Na espuma, as microbolhas
assumem um compromisso com a coletividade dinamica, estdo envolvidas com outras vidas e
se compdem de inumerdveis unidades em movimento. Estamos, cada vez mais, por um lado,
vivendo a realidade de estarmos sempre sozinhos, mas acompanhados e, por outro lado,
sempre acompanhados, mas sozinhos. Uma discussdo muito consequente acerca dessa
“simultaneidade” sozinhos/acompanhados estd no texto Alone Together de Sherry Turkle
(2011) e também nas reflexdes de Bauman (2001, 2007). Nesta espuma, as pessoas tem o
controle do didlogo, ligam/desligam, conectam-se e desconectam-se e, assim, ndo se fartam
umas das outras, pois estdo a distancia.

No final do século XX e inicio do século XXI, os computadores deixam de ser
equipamentos isolados e se transformam em devices de comunicagdo com a Internet e a
World Wide Web - um mundo globalizado e interativo na ciberesfera, com a formagao de

uma cultura de rede (CASTELLS, 2003) ou cibercultura, baseada em valores e ideias
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singulares, que ““se constrdi e se estende por meio da interconexdo das mensagens entre si, por
meio de sua vinculagdo permanente com as comunidades virtuais em criacdo, que lhe dao
sentidos variados em uma renovacao permanente” (LEVY, 1999, p. 15).

Adicionalmente vivemos uma era de conexdo movel e sem fio, uma sociedade em rede
da comunicacdo moével (CASTELLS et al., 2007) com dispositivos que permitem nio s
comunicagdes de voz, mas a captacdo e troca em tempo real de dados moéveis multimidia:
textos, fotos e videos. Com isso, novas tecnologias permitem que o mesmo conteudo seja
transmitido por canais diferentes e de formas distintas. Delineia-se, assim, a cultura da
convergéncia (JENKINS, 2009), com o borramento de limites, sobreposi¢cdo e integragao
entre meios de comunicacdo: o velho e o novo convivem e competem numa configuragao
ainda em formatagcdo. De acordo com o autor, com as fronteiras entre as midias menos
precisas, podemos falar também em divergéncia, ao invés de convergéncia, ambas
representando as duas faces da mesma moeda, em constante tensdo e dialogo.

A convergéncia propde um papel mais ativo das pessoas, os antigos receptores, que
ndo ficam passivos aguardando a programagdo no horario, canal e formato decidido pela
emissora ou veiculo. Ao assumir decisdes sobre as midias e também sobre os conteudos que
circulam por elas, as relagdes de poder entre meios de comunicagdo e usuarios se transformam
e as pessoas passam a ser cocriadores dos contetidos, mesclando e refletindo, de certa forma,
suas vidas e anseios nas suas escolhas. “Nossa vida, nossos relacionamentos, memorias,
fantasias e desejos também fluem pelos canais de midia. Ser amante, mae ou professor ocorre
em plataformas multiplas” (JENKINS, 2009, p. 45).

A seguir, apresentaremos as principais tendéncias decorrentes do processo de evolucao

do contexto mididtico apresentado até agora.

Principais tendéncias de midia

Procuramos sintetizar as principais tendéncias que identificamos em relacdo ao cenario
mididtico atual, reunindo suas expressdes em seis eixos principais: a) inovagdo em alta
velocidade; b) convergéncia e fragmentacdo; c) conexdo global e em rede; d) em qualquer
lugar e a qualquer hora; e) apropriagdo e participacao; e f) diferencas e semelhancgas. A seguir

apresentamos as reflexdes que sustentam cada um desses eixos.
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- Inovacdo em alta velocidade: as inovagdes ocorrem em ritmo acelerado, ou seja, novas
midias s3o criadas (e muitas substituidas) rapidamente, provocando novas experiéncias a cada
onda midiatica, que ocorre em ciclos cada vez mais curtos. Com isso, a midia em si (e ndo
necessariamente as mensagens ou linguagens que nela transitam) adquiriu protagonismo,
ocorre a fetichizagdo da midia ou “midiacentrismo” (SANTAELLA, 2007, p. 75): “a profusao
de midias ¢ hoje de tal dimensdo, sua participagdo na vida social e individual tdo onipresente
que as midias acabam produzindo o efeito de fetiche”. Essa relacdo de perplexidade e
fascinagcdo a espera do proximo aplicativo, rede social digital ou gadget tecnologico que
revolucionard a maneira como nos comunicamos ou nos informamos parece nao ter fim. No
entanto, mais do que simples ornamentos ou meros expositores sociais, muitos desses

dispositivos sdo recursos para a constru¢do da propria identidade (CASTELLS, 1999).

- Convergéncia e fragmentacao: vivemos uma situacio paradoxal ao lidar com os multiplos
canais e telas que configuram um cenario de fragmentacdo devido as inimeras possibilidades
de uso, segmentacdo e personaliza¢do. Por outro lado, os mesmos conteidos podem estar
disponibilizados em meios diferentes, sugerindo uma possibilidade de convergéncia e
construcdo reticular. Uma estratégia de lidar com esta complexidade sdo as narrativas
transmidiaticas (transmidia storytelling), termo cunhado por Jenkins (2009) em artigo
originalmente publicado em 2003, intitulado “Technology Review”, para definir a tentativa
por parte dos produtores de conteudo de englobar diversas midias diferentes para criar uma
narrativa coerente, complexa, colaborativa, com o uso dos diversos pontos de informacao, que
podem ser descobertos pelo usuario num percurso pessoal. Podemos aplicar o termo para
filmes, novelas e seriados que se passam no cinema ou na televisdo, mas que possuem
contetdos em outras midias, que acrescentam outras informagdes para a narrativa na forma de
blogs, sites, revistas, livros, eventos, shows, locais fisicos, foruns de discussao, etc. O termo
se aplica também para a comunicagdo das marcas, que tém suas historias construidas num
numero cada vez maior de pontos de contato, com o uso de diferentes ferramentas de
comunicag¢do, tentando acompanhar o consumidor contemporaneo, este sim transmidiatico,
que transita entre as midias tradicionais e as digitais. Para “As narrativas transmidia sdo uma
particular forma narrativa que se expande através de diferentes sistemas de significacdo. As
NT sao simplesmente uma adaptacdo de uma linguagem a outra: a histéria que se conta nos
quadrinhos ndo ¢ a mesma que aparece nas telas do cinema ou na microsuperficie dos

celulares...”. Mais do que convergéncia e multimeios, estamos vivendo uma nova forma de
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producdo e circulacdo, e conteudos e essas plataformas multiplas também misturam o que
vivemos nas midias e o que ocorre no ambiente fisico cotidiano - para aprofundar essa

questao em especifico ler Castells (2013).

- Conexao global e em rede: o panorama midiatico ¢ global, com interacdes em rede a partir
de interesses coletivos ou individuais, que ndo seguem estruturas hierarquicas tradicionais ou
divisdes geograficas precisas. O consumo de midia € caracterizado por exposi¢des multiplas e
simultaneas por meio de diversas plataformas e dimensdes sensoriais sobrepostas € em
tempos multiplos e ndo-lineares. A condu¢do da comunicagdo ndo ¢ mais apenas feita pela
midia: os consumidores escolhem visitar as plataformas por livre e espontanea vontade, dai o
foco na relevancia do que é comunicado ser fundamental. “E o consumidor quem agora tem o
poder tecnoldgico de acessar essas mensagens de dentro para fora — ou de filtrar as mensagens
de fora para dentro” (BATEY, 2010, p. 358). Essa conexdo global e reticular acaba por
construir certa “cultura da mobilidade”, como previsto no manifesto de Greenblatt et al.

(2010).

- Em qualquer lugar e a qualquer hora: a mobilidade e a ubiquidade da conexdo marcam
uma relagdo com a midia que ¢ domesticada e inserida no cotidiano de forma cada vez mais
naturalizada, em espacos publicos e privados, indistintamente. A instantaneidade da
comunicac¢do e da informagao traz uma relacdo mais agil e menos precisa com a comunicagao,
que ¢ atualizada e corrigida ao longo da jornada — a vida em beta, imperfeita e sujeita a
melhorias, assim como nos softwares que solicitam a nossa colaboragdo ao reportar problemas
para melhorar suas proximas versoes. Particular problematica para o jornalismo sempre
“acostumado” com a “verdade”, a vida em beta tensiona radicalmente este paradigma, uma
vez que instaura a imprecisdo e a provisoriedade. Esta ¢ uma caracteristica que reforg¢a o
ambiente das espumas, que ¢ movedigo e mutante: “a cada novo sentido, surge uma nova
configuragdo de horizonte que nos convida a experimentar a propria variagcdo. O provisorio se
transforma em efetivo e, assim, toda efetividade s6 sobrevive na efemeridade.” (BAIRON,

2010, p. 24).

- Apropriacao e participacao: As tecnologias trazem a possibilidade de cada usuério
armazenar, editar e compartilhar informac¢des com muita facilidade. Aplicativos amigéaveis

tornam simples tarefas que eram executadas anteriormente somente por profissionais com
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equipamentos sofisticados. Tudo esta disponivel ao toque ou deslizar de um dedo, o que
permite a participagdo e expressdo de cada individuo com contetidos proprios e exclusivos. O
acesso a informacao e produgdo torna o consumidor contemporaneo cada vez mais critico em
relacdo as fontes tradicionais, sobretudo quando se trata da publicidade. Nesse sentido,
constatamos uma tendéncia no sentido de criar novos formatos publicitarios, baseados em
estruturas narrativas que mesclam o entretenimento e a informagdo com a mensagem de uma
marca, conhecidos como branded content, branded entertainment e advertainment, entre
outras nomenclaturas. Em comum, esses formatos trazem uma publicidade hibrida
(COVALESKI, 2010), que ¢ uma evolucdo do product placement ou do merchandising
televisivo tradicional. B6 e Guével (2009) utilizam o termo “marca-midia” para denominar
marcas que constroem uma cultura de conteudo, transmitindo crengas e opinides por meio dos
canais de comunica¢do da marca. Scolari (2013, p. 275) opta pelo uso do termo “mundo-
marca”, focando suas reflexdes no branding storytelling, partindo da ideia de que a
publicidade sempre foi narrativa, no entanto, as histérias agora ndo sdo mais apenas
patrocinadas por elas ou ainda produtos-marcas interatuam com os atores das ficcdes, agora as
narrativas j4 sdo em si marcas, como Harry Potter ou mesmo Indiana Jones — o mundo
narrativo destes personagens sdo marcas. Nesse aspecto, marcas sao conteudos que vao além
da mensagem publicitaria e que usam formatos consagrados de entretenimento, como clipes,
narrativas cinematograficas e televisivas, games, shows e happenings baseados em humor,
musica, aventura ou drama, por exemplo, para atrair espectadores e promover sua viralizagao

de forma espontanea, sobretudo nos meios digitais.

- Diferencas e semelhancas: ndo podemos afirmar que lidamos com um cendrio homogéneo,
no qual a relagdo dos individuos com as midias e linguagens seja semelhante. Podemos
encontrar habitos semelhantes entre integrantes de grupos sociais e faixas etarias similares,
mas ¢ preciso destacar que ha a convivéncia de diferentes estagios de desenvolvimento
tecnologico em cada sociedade. A desigualdade no acesso e no aprendizado da tecnologia
ainda apresenta-se como uma questdo a ser equacionada. A ampliacdio do acesso as
tecnologias de comunicagdo e informacdo ¢ fundamental para diminuir essas distdncias que
acabam por reforgar condigdes de vida e cidadania também dispares. Um caminho
interessante esta nas MOOC - Massive Open Online Courses, termo que surgiu em 1998 na

Linux, mas que teve seus fundamentos tedricos baseados nos criadores do Conectivismo,

288

Triade, Sorocaba, SP, v.1, n.2, p 279-291, dez. 2013



Os multiplos sentidos da cena midiatica contemporanea

entendido como sendo uma nova Teoria de Aprendizagem, onde destacam-se os estudos de
George Siemens e Stephen Downes, que em 2008, para ampliar a discussdo sobre a sua
polémica teoria, ofereceram o curso “Connectivism and Connective Knowledge”
(Conectivismo e Conhecimento Conectivo) para 25 alunos pagantes da Universidade de
Manitoba (Canad4d) e para outros 2300 estudantes que puderam participar do curso
gratuitamente pela internet. Essa iniciativa foi chamada de MOOC por Dave Cormier,
Gerente de Comunica¢ao na Web ¢ Inovacdes da Universidade de Prince Edward Island, e
pesquisador Senior do Instituto Nacional de Tecnologia. Em sintese, as iniciativas que

integram o0 MOOC visam oferecer para um grande numero de alunos a oportunidade de ampliar seus

conhecimentos num processo de coproducdo via web, preferencialmente de forma gratuita.

Consideracoes finais

Como vimos, conceituar midia ¢ um grande desafio. Quando tudo pode ser midia, a
singularidade e a precisdo que requer todo e qualquer conceito fica fragilizada. Certamente,
este ndo se limita mais ao entendimento de “veiculo por onde trafegam mensagens”, ja
sabemos, mas como fixar um entendimento preciso ¢ ainda uma questdo em aberto. Neste
momento, destacamos a fala de Silvio Meira, pesquisador da UFPE, durante uma entrevista
para o projeto Observatdrio de Midia “Estamos fechando o parénteses Gutenberguiano, mas
ndo sabemos ainda qual vai se abrir..”. E nesse contexto fugidio, proprio dos tempos
contemporaneos, que buscamos sistematizar algumas das carateristicas essencias das midias
hoje, muito mais no sentido de organizar esses eixos do que propriamente reduzi-los a certeza
de suas evidentes limitacdes. Alids, como bem preconizou Lyotard (1989) sobre a faléncia dos
ideiais modernistas de periodizar e conceituar qualquer coisa; prender e fixar ndo sdo
fundamentos do nosso tempo, aqui nossa escusa para ndo fecharmos o conceito de midia, mas
sim iluminar os caminhos para o seu entendimento.

A sistematizagdo em eixos carateristicos das midias hoje nos oferece uma perspectiva
consequente de entendimento sobre a complexidade que temos de enfrentar, mas também
norteia possibilidades de planejamento e de atuagdo efetivas. Assim, a) inovagdao em alta
velocidade; b) convergéncia e fragmentacdo; c¢) conexdo global e em rede; d) em qualquer
lugar e a qualquer hora; e) apropriacdo e participacdo; e f) diferencas e semelhangas; sdo

bases para compreensao a agao na paisagem midiatica dos nossos tempos.
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Clotilde Perez; Silvio Sato

Uma questdo adicional que nos surgiu durante todo o processo de pensar “midia hoje”
¢ que devemos sair definitivamente do fetichismo da midia, onde se concentraram
praticamente todas as reflexdes nos ultimos 60 anos, para lancarmos nossos esfor¢os no
entendimento dos conteudos produzidos pelos “usuarios-autores”. Mais do que propagar o
discurso old fashion “do que as midias fazem com as pessoas”, sempre em uma perspectiva
acerca das terriveis manipulagdes (que de fato existem), como no emblemadtico artigo
originalmente publicado em 1979, de Noan Chomsky “Silent weapons for quiet wars”
(Armas silenciosas para guerras tranquilas), mas publicado posteriormente em co-autoria com
Edward Herman (HERMAN; CHOMSKY, 1988), passarmos a seguinte questdo: “o que as
pessoas fazem com as midias?”. Nao se trata apenas de uma simples inversdo de papéis, mas
sim, de depositar nossos olhares investigativos nas pessoas € nas linguagens construidas e
reconstruidas por elas e que dizem muito mais sobre a condi¢ao “pds-moderna”, do que a
critica reduzida a manipulacdo das midias. E, nesse sentido, o desafio passa por conhecer
profundamente as pessoas (linguagem), o que sem o apoio teorico das Ciéncias Humanas,
com destaque para Antropologia na sua interlocu¢do com demais regionalidades cientificas e
uma potente base de dados (técnica), serd cada vez mais impossivel, o que coaduna com o que

Peter Sloterdijk (2004) intitulou rede “antropotécnica”.
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