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As novas territorialidades da informacao e o nao-
lugar da noticia

The new territorialities of information and the non-
place of news

Jodo Guilherme da Costa Franco Silva D’Arcadia’

Juliano Mauricio de Carvalho?

Resumo: Este artigo busca relacionar o novo campo de fruigdo dos contetidos
noticiosos, aqui definidos como “novas territorialidades da informagdo”, com o
crescente avango das midias sociais. Para tanto, apresenta os conceitos de territo-
rialidade e ndo-lugar e os articula com os resultados da pesquisa de consumo de
midia Digital News Report, do Reuters Institute, em suas edi¢ées de 2019 e 2020.
Partindo da hipétese de que esses ambientes se efetivam como um espago fluido
e disperso de veiculagdo de contetidos noticiosos e ndo noticiosos, o artigo busca
contribuir com uma reflexdo a respeito dos impactos dos novos espagos de fruigdo
da informagdo, que, dadas suas caracteristicas peculiares, tendem a estimular a
disseminagdo ndo apenas de relatos factuais apurados, mas também de contet-
dos enganosos ou materializados de maneira ndo profissional.

Palavras-chave: jornalismo; midias sociais; consumo de midia; territorialidades.

Abstract: This article seeks to relate the new field of enjoyment of news content,
here defined as “new territorialities of information”, with the growing advance of
social. To this end, it presents the concepts of territoriality and non-place interacts
with the results of the Reuters Institute’s Digital News Report consumer survey,
released in June 2019 and June 2020. Based on the hypothesis that these envi-
ronments become effective as a fluid and dispersed space for the dissemination of
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news and non-news content, the article seeks to contribute to a reflection about
the impacts of the new spaces for the enjoyment of information, given their pecu-
liar characteristics, they tend to stimulate the dissemination not only of factual
reports but also of misleading or unprofessional materialized content.

Keywords: journalism; social media; media consumption; territorialities.
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Introducao

A populariza¢do das midias digitais e das redes sociais energizou o de-
bate a respeito das novas possibilidades de divulga¢do de contetido. As
plataformas estanques tradicionais — impresso, ridio e TV — passam por
profundo processo de ressignificacdo derivado deste cendrio. Até mesmo
a internet ndo ¢ a mesma de quando de seu avanco a partir do fim do
século passado. A rede mundial de computadores deixou de se circuns-
crever a computadores € a0 www, para ser subsumida a uma rede mais
ampla que inclui dispositivos méveis e outros foros de consumo e deba-
te, dos quais o browser corresponde a apenas uma parte.’

Para além das consequéncias evidentes no reposicionamento de mer-
cado das corporagdes de midia, a configuragdo ainda incerta desses novos
ambientes tem provocado mudangas expressivas na relagdo dos usudrios
com os processos simbélicos advindos dessa transformacio — o que vale
para as relagdes de consumo, o acesso a bens culturais etc. Neste artigo,
buscamos avaliar esse impacto sobre o debate publico, refletindo sobre
como seu catalisador profissional preferencial desde o século XIX - o
jornalismo — tem dialogado com o que chamaremos de novas territo-
rialidades da informagdo. Partindo da hipétese de que as midias sociais
deslocaram o protagonismo da informagdo factual antes imantado pela
imprensa convencional, intentamos entender as consequéncias deste
retrato lacunar para a desinformagdo e/ou a deslegitimacio da apuragio
profissional dos fatos.

As contribuigdes aqui expostas tém como arcabougo teérico os
conceitos de territorialidade (MEDEIROS, 2009; LITLLE, 2002) e
nio-lugar (AUGE, 1992), considerados basilares para o entendimento
a respeito dos espacos fluidos ora ocupados pela dispersdo informativa.
Tais reflexdes decorrem do contraste metédico entre os resultados de
trés relatérios mundiais recentes a respeito do consumo de midia: Pes-

quisa Brasileira de Midia (Brasil, 2017), Digital News Report (Reuters

3 Ficou conhecido o resultado de pesquisa da Quartz/Mozilla em 2017, segundo a qual 55% dos
brasileiros entrevistados consideravam que “o Facebook € a internet”. Disponivel em https:/
d20x8vtl 2bnfa2.cloudfront.net/InternetHealthReport_v01.pdf. Acesso em: 31 jul. 2019.
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Institute, 2019 e 2020) e Anudrio da Comunicacdo (OberCom, 2018).
Para este artigo, elegemos de maneira sintética as conclusdes dos es-
tudos da Reuters, correlacionando-o a eventos cujo papel das midias
digitais parece ter sido decisivo neste periodo.

As territorialidades da informacao

O conceito de territorialidade estd intimamente ligado & apropriacio
simbdlica que se faz do territério. Aplicado originalmente nos estudos
de geografia, antropologia e urbanismo, limitou-se predominantemente
aos espacos fisicos — a aldeia, o campo, a cidade — para s6 depois ser in-
corporado aos espagos nio fisicos — as trocas simbdlicas, a virtualidade,
o ambiente digital.

Seja na geografia (SPOSITO, 2009) ou na antropologia (LITTLE,
2002), o conceito de territorialidade, para efeito deste estudo, dialoga
com a necessidade de concretizar um espago fisico ou virtual que pro-
jete a seu frequentador um sistema de utilidade. Como define Sposito,
a territorialidade “designa a qualidade que o territério ganha de acordo
com sua utilizagdo ou apreensio pelo ser humano” (SPOSITO, 2009,
p. 11).

Risério (2013), ao propor uma andlise sistémica da construgio do
Brasil com base nos idedrios projetados em suas cidades, entende que
a territorialidade ¢ edificada a partir dos finos mecanismos de interfe-
réncia no espago urbano — do pais amerindio a especulagio imobilidria
dos dias atuais, passando pela colonizagio portuguesa, a escraviddo e
os fluxos imigratdrios. A territorialidade, aplicada a este contexto, se dd
por meio das relagdes construidas em determinado territério: autécto-
nes, se se constituirem enquanto objeto genuino das comunidades, mas
também exéticas, se foram sedimentadas por povos dominantes ou pelo

poder econdémico.

Territorialidade, além da acepg¢do genérica ou sentido lato, onde ¢é vista
como a simples “qualidade de ser territério”, é muitas vezes concebida
em um sentido estrito como a dimensdo simbélica do territério. Ao falar-
-se em territorialidade estar-se-ia dando énfase ao cardter simbdlico, ainda
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que ele ndo seja o elemento dominante e muito menos esgote as caracte-

risticas do territério (COSTA, 2004, p. 74).

Nesse primeiro ponto de vista, a territorialidade estd ligada ao espaco
por meio do qual hd frui¢do nas relacdes humanas, no qual as trocas
simbdlicas se estabelecem. Para tanto, precisa ser incorporada por seus
habitantes a partir de demarcacoes de identidade — em um intercAmbio
constante entre reconhecimento e distin¢do.

Ao identificar esse percurso como efeito da “supermodernidade”,
Augé (1992) detalha o que considera um ndo-lugar: espago desprovido
de uma identidade clara, genérico e transitério. Confortdvel, pela simi-
laridade com outros ambientes andlogos.

Se um lugar pode se definir como identitrio, relacional e histérico,
um espago que nio pode se definir nem como identitdrio, nem como
relacional, nem como histérico definird um ndo-lugar. A hipétese aqui
defendida ¢ a de que a supermodernidade é produtora de ndo-lugares,
isto ¢, de espacos que ndo sdo em si lugares antropolégicos e que, contra-
riamente 4 modernidade baudelairiana, ndo integram os lugares antigos

(AUGE, 1992, p. 61).

Aquela altura, os melhores exemplos de nio-lugares eram os
empreendimentos que se multiplicavam no mundo ocidental:
aeroportos, rodovias expressas, freeshops, cadeias de hotel e parques
temadticos. Iguais em toda parte, promovem o desapercebimento da re-
lagio espago-tempo — de modo que é possivel passar tempos em suas
instalacoes, sem se dar conta de quantas horas de fato se passaram, bem
como das alteragdes climdticas que ocorreram no periodo.

Ainda de maneira embriondria, Augé antecipava que o avanco das
tecnologias de comunicacdo poderia estabelecer ndo-lugares, no que
chamava de “redes a cabo ou sem fio, que mobilizam o espaco extra-
terrestre para uma comunicacio tio estranha que muitas vezes s6 poe
o individuo em contato com uma outra imagem de si mesmo” (1992,

p. 74). Em 2019, em entrevista ao jornal El Pais, o autor revisitou seu
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conceito ao asseverar que a internet havia colocado a humanidade em
estado de ndo-lugar permanente.

Antes de verificar essas implica¢des no ambiente comunicacional
contemporineo, objeto desta reflexdo, cabem outras contribuigdes a res-
peito da desterritorializagdo provocada pelos fendmenos globalizantes.

Reconhecendo o termo como “cada vez mais incomodo”, Canclini
(2006) observa que um dos sinais da pés-modernidade é a transterritoriali-
dade. Fnquanto nas sociedades modernas as identidades eram territoriais
e monolinguisticas, nos periodos subsequentes o que se viu foi a erup¢io
de comunidades transterritoriais e multilinguisticas.

O fenémeno pode ser observado, para o autor, na busca por “itine-
rdrios desurbanizados” que contrariam a fruicdo citadina de um passeio
turistico, por exemplo. Parques de diversdo franquiados, como a Disney,
tomam o lugar de roteiros histéricos marcados pela frui¢io, unicidade
e autenticidade.

A disseminacdo das novas tecnologias, em outra frente, deslocaria as
manifestagdes da cidadania de seus espagos cldssicos de participagio po-
litica para as abordagens frutificadas pelos meios de comunicacio.

Fistes meios eletronicos que fizeram irromper as massas populares na es-
fera publica foram deslocando o desempenho da cidadania em diregéo
as prdticas de consumo. Foram estabelecidas outras maneiras de se in-
formar, de entender as comunidades a que se pertence, de conceber e
exercer os direitos (CANCLINI, 20006, p. 39).

A desterritorializagdo passa a ser uma percepcdo cultural. Bens de
consumo deixam de ter um lugar de origem evidenciado — a cadeia de
producio, muitas vezes, inclui dezenas de paises até que receba uma
etiqueta de grife. Multinacionais e marcas transnacionais espalham
seus produtos em todas as nacgdes ocidentais, distribuidos em cadeias
de supermercados igualmente estandardizadas: nio coisas, vendidas em
ndo-lugares.

Ortiz (2000) se detém no conceito de reterritorializa¢do no contex-
to da mundializacio da cultura e dos bens de consumo simbdélicos. O
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autor salienta que o redesenho das territorialidades é¢ uma premissa on-
tologica dos mass media.

Os meios de comunica¢do contém uma dimensdo que transcende suas
territorialidades. O circuito técnico sobre o qual se apoiam as mensagens
¢ também responsdvel por um tipo de civilizagdo que se mundializa. Fil-
mes, antincios publicitdrios, musica popular e séries televisivas sdo formas

de expressdo que circulam no seu interior, independentemente de suas
origens (ORTIZ, 2000, p. 60).

Belochio (2009) nos lembra que o jornalismo também possuia um
territério institucionalizado, cuja relativa estabilidade foi abalada pelo
surgimento e disseminagdo das novas tecnologias, em um processo
de desterritorializacdo. Passado o periodo de ruptura, as estruturas se
reorganizam em um processo de reterritorializagdo, “compreendida
como a reorganizagdo de um sistema, que mescla caracteristicas de sua

identidade tradicional com distintos pardmetros de funcionamento”

(BELOCHIO, 2009, p. 205).

O mapa do consumo de noticias

A fim de delinear o que chamamos aqui de novas territorialidades da
informacdo, emprestamos os dados fornecidos pelas edi¢des de 2019 e
2020 dos relatérios Reuters Digital News Report, que analisam o consu-
mo dos produtos mididticos, por plataforma, em 38 paises das Américas,
Europa e Asia. Trata-se da oitava edicdo do estudo, considerado impor-
tante por apresentar aspectos quantitativos e qualitativos. Para efeito
deste artigo, utilizamos os dados verificados no Brasil.*

Na série histérica observada desde 2013, a configuracio das fontes

de noticias consultadas pela maioria dos brasileiros jd demonstra uma

4 Foram ouvidas 2.013 pessoas no pais. Em todo o estudo, mais de 73 mil entrevistas foram
realizadas.
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tendéncia a cristalizagdo de novos espacos para consumo de informa-
¢des factuais, capitaneada sobretudo pelas midias sociais.

Grdfico 1 — Fontes de noticias no Brasil, por plataforma

Impresso
Midias
socials

Fonte: os autores

Como se observa, no intervalo de sete anos, a internet (incluindo mi-
dias sociais) se manteve no topo entre as plataformas mais acessadas com
o objetivo de se obterem noticias. ATV, que ainda ocupa papel de desta-
que no Brasil, foi pela primeira vez superada pelas midias sociais, ainda
que praticamente empatadas. A midia impressa vem sofrendo quedas
sucessivas ¢ hoje é acompanhada por 23% da populagio entrevistada.
O radio nio consta neste levantamento,” mas 51% dos entrevistados ou-
vidos na pesquisa de 2019 afirmam ter ouvido algum podcast no més
anterior ao estudo, o que vem sendo entendido como uma manifestagio

de ressignificacdo da cultura audiofénica.®

5 Pesquisa realizada pelo Ibope em 2019 em treze regides metropolitanas indica que 89%
dos entrevistados dizem ouvir rddio diariamente. Disponivel em: http://www.acaert.com.br/
ibope-media-divulga-infografico-que-detalha-o-consumo-de-radio-no-brasil# XVmmJuNKjIU.
Acesso em: 13 ago. 2019.

6 Em agosto de 2019, as Organizacdes Globo, maior grupo de midia do Brasil, anunciaram a
criagdo de dezessels podcasts disponibilizados em seu portal de noticias G1 ¢ em plataformas
de acesso sob demanda.
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A ascensdo das midias sociais para consumo de noticias chama a
atencio porque, neste quesito, nio estio incluidos os entrevistados que
acessam a internet por meio de navegadores (www), e sim aqueles que
se valem da rede exclusivamente para acessar suas pdginas pessoais. O
relatério da Reuters dedica uma secio especifica para apresentar o cres-
cimento exponencial dos aplicativos de mensagens para obten¢io de
noticias — com destaque para o WhatsApp no Brasil (48% dos entrevis-
tados, 5% a menos que no levantamento de 2019). De acordo com o
documento, os brasileiros continuam sendo usudrios assiduos das midias
sociais. No quesito midias sociais e aplicativos de mensagens, o What-
sApp s6 fica atrds seis pontos percentuais do Facebook na preferéncia
dos internautas brasileiros.

Os relatérios de 2019 e 2020 sinalizam para o grande impacto des-
ses servigos em processos decisérios, como nas elei¢des presidenciais
de 2018. Meses antes, durante greve de caminhoneiros que paralisou
a maior parte das redes de transporte no pais, o app se tornou um am-
biente paralelo de troca de informagdes, difundindo relatos enganosos e
provocando pénico entre aqueles que acreditavam que os suprimentos
estavam acabando.

A preméncia do compartilhamento de contetdos enganosos ganhou
nova onda de preocupa¢do com a pandemia de coronavirus registrada
no primeiro semestre de 2020. Pesquisa conduzida pela Escola Nacional
de Sadde Puablica (ENSP/Fiocruz/2020) indica que a maior parte das
representacdes falsas que circularam a respeito da doenca foi compar-
tilhada pelo WhatsApp — o que dificulta a identificacdo de sua origem,
dado o cardter privativo do aplicativo de mensagens.

No compasso em como a adesdo aos novos ambientes cresceu, a
confianga em “noticias em geral” (news overall) caiu 11% entre os le-
vantamentos de 2018 e 2019, e subiu 3% entre 2019 e 2020, atingindo
a marca de 51%. A descrenca na midia tradicional foi estimulada no
pleito eleitoral, drenando apoios das duas candidaturas mais expressivas
para os ambientes informativos que aqui chamaremos de perijornalisti-

cos. Adota-se o prefixo peri-, que significa em volta de, porque, embora
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os aplicativos de mensagens sabidamente ndo tenham como finalidade
primeira a divulgacdo de informagdes noticiosas, seu uso informativo

acaba orbitando as demais funcionalidades.

O nao-lugar da noticia

Reconhecidas pela flexibilidade e dindmica entre seus participantes
(MARTINO, 2015), as midias sociais e os aplicativos de mensagens
assumiram importante protagonismo na disseminac¢do de contetidos,
conforme demonstrado até aqui. Sua imprevisibilidade de alcance e a
possibilidade de anonimato engendram o que consideramos ser o ndo-
-lugar da noticia nos dias atuais.

Diferentemente do que preconizam manuais deontolégicos (BER-
TRAND, 1999; FENAJ, 2007), a informagdo que circula nesses
ambientes muitas vezes ndo resiste a um protocolo bésico de aferi¢io a
respeito de sua confiabilidade: os contetidos ndo sdo assinados, e, portan-
to, ndo hd autores que se responsabilizem pelo material exposto. A data
das publicagdes nido pode ser verificada, e o tripé bdsico de apuracio
(entrevista, coleta de dados e investigagdo) nem sempre se efetiva.
Mais graves sdo a indistingdo entre os géneros (informativo, opinativo
e interpretativo) e a indefinigdo a respeito dos contetidos jornalisticos e
publieditoriais — que, embora presentes nas plataformas tradicionais, sio
menos perceptiveis nas redes digitais.

Essa confluéncia de fatores leva a disseminacdo do que se conven-
cionou chamar de fake news — ou noticias falsas, em livre traducio, o
que para Trisel (2018) representa um oximoro: figura de linguagem em
que palavras antagdnicas aparecem justapostas, de modo a se excluirem
mutuamente. Novamente, a disseminacdo de relatos enganosos nao €
prerrogativa dos novos ambientes, mas neles encontrou a capilaridade

necessdria para se manifestar com maior liberdade e menos sangdes.”

7 Em 2017, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) chegou a criar conselho consultivo para avaliar
os impactos das noticias falsas e evitar sua disseminacio. O grupo de trabalho nio apresentou
resultados priticos até as elei¢des de 2018.
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Embora nio haja dados disponiveis para essa constatacio, é possivel
antever que muitos usudrios das novas tecnologias de circulagio de con-
tetidos jd ndo eram consumidores contumazes de noticias produzidas
pela imprensa convencional.

Segundo o Indicador de Alfabetismo Funcional (Inaf/2018), apenas
12% da Populacdo Economicamente Ativa no pais tem condigdes de
compreender e elaborar textos de diferentes tipos, como uma mensa-
gem ou uma argumentacdo — editoriais e textos de jornal, de acordo
com exemplo mencionado pelo préprio estudo.

As habilidades de compreensio de c6digos, que tornam o individuo
proficiente em sua lingua, sdo consideradas indispensdveis para a frui¢io
de textos minimamente complexos, como sdo os contetidos noticiosos.

No entanto, essas mesmas habilidades no sdo requeridas para a com-
preensdo basica de produgdes verbais e ndo verbais expostas de maneira
fragmentdria nas midias sociais e nos aplicativos de mensagens. O ndo-
-lugar providenciado por esses ambientes, pode-se dizer, foi preenchido
por uma espécie de contetido que ndo encontrava guarida na produgio
jornalistica tradicional: materiais truncados, rudimentares, mentirosos,
enganosos, atemporais, entre outras caracteristicas.

Naturalmente, ndo se deve debitar essa capilaridade tdo somente ao
problema do analfabetismo funcional do pais, uma vez que o fendmeno
de adesdo aos contetidos falsos é observado no mundo todo, inclusive
entre os paises desenvolvidos.

Pode-se atribuir essa adesdo universal aos materiais perijornalisticos
também a arquitetura noticiosa (CANAVILHAS, 2014) de parte dos re-
latos enganosos — bastante semelhante a construcdo do texto noticioso
(titulos, lides, fotos e até entrevistas, por exemplo) —, a afinidade que o
postulado mentiroso estabelece com as ideias preconcebidas do interlo-
cutor — ou viés de confirmacio (VALLONE et al., 1985) — e até a certo
desprestigio que a busca pela identificagio objetiva dos fatos vivencia
no mundo contemporineo, no que ficou consagrado como pés-verdade
(D’ANCONA, 2018). Essa conjuncio de fatores ¢é fortalecida pela ubi-
quidade das tecnologias digitais de comunicagio.
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O viés de confirmacio exprime perspectivas de vida jd sedimentadas
pela histéria de vida e pelo contexto social do interlocutor, de modo
que as postulagdes externas que lhe sdo apresentadas ganham maior per-
meabilidade quando estdo sintonizadas com essas crengas, e encontram
maior resisténcia nas situagdes em que ha discordincias com esse ponto
de vista prévio — mesmo quando a confrontacdo se mostra irrefutdvel.
Em vez de interpretar os signos cotidianos como uma possibilidade de
engrandecimento pessoal e intelectual ou até mesmo como um convite
a mudanca de paradigma, o interlocutor cré que utiliza os estimulos
externos apenas para chancelar suas visdes de mundo ou para conspi-
rar contra aqueles que manifestam algo que ndo fala a suas convicgdes
pessoais ¢ inatas. O raciocinio tautolégico pode ser encarado como um
sintoma dessa perspectiva.

Definida de maneira sintética como um “discurso inttil” por Abbag-
nano (2002) em seu Diciondrio de Filosofia, a tautologia se manifesta
em raciocinios redundantes e il6gicos, por deturbar as relagdes de causa
e consequéncia ou simplesmente propor uma economia intelectual ao
abrir mio da reflexdo sistemdtica. No exemplo do autor, temos a frase:
“quinze minutos antes de morrer, ainda estava vivo” — ou seja, uma ob-
viedade desnecessdria, a menos que tenha valor estético no contexto da
literatura.

Em Barthes (2001, p. 172), a tautologia ¢ “um procedimento verbal
que consiste em definir o mesmo pelo mesmo”. Trata-se de um refd-
gio, para quem ndo encontra explicagdes suficientes para dar conta da
complexidade dos eventos a sua volta. “Ora, toda a recusa da linguagem
¢ uma morte. A tautologia fundamenta um mundo morto, um mundo
imével” (2001, p. 173). A proposicio tautolégica é um dos componen-
tes do mito barthesiano, uma “fala roubada” que provoca economia
de significados ao apresentar um novo signo, erigido a partir de varias
outras caracteristicas (como omissio da histéria, a quantifica¢do das qua-
lidades, entre outras). Relacionamos o viés de confirmagdo a tautologia
porque ambos buscam espacos de conforto diante da natureza poliédri-
ca dos acontecimentos, uma espécie de atalho intelectual que ndo nega
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as mentiras nem admite as verdades, porque simplesmente se abstém de
elaborar este tipo de julgamento.

A caminho da reterritorializacao?

O que este artigo buscou defender é que as principais caracteristicas
das midias sociais — compreendidas pela flexibilidade e pelo dinamis-
mo entre seus usudrios — provocam uma nova relacdo de consumo de
informacdo que ndo estd mais ligada aos seus espagos convencionais de
materializacdo — jornais, revistas, ridio, TV e a propria web. Nessas terri-
torialidades, os cddigos de uso e conduta ainda ndo estio bem definidos,
nem as politicas piblicas de regulamentacio, que nio sdo objeto deste
estudo.

Diante da crescente predilegio pelas midias sociais para se obter
informagio — noticiosa ou ndo — observam-se tentativas cada vez mais
frequentes da midia convencional em se reposicionar nestes espagos,
como a criagdo de listas de newsletter pelo WhatsApp, a elaboracio de
reportagens em novos formatos (interativos, imersivos, colaborativos
e transmididticos) e a manutencido de agéncias de checagem de fatos.
Ainda assim, os esforgos chegam depois de estabelecido o ndo-lugar da
noticia, permeado por muita desinformagio perijornalistica — contet-
dos enganosos que orbitam a arquitetura noticiosa — e cacofonia.

O reposicionamento definitivo é urgente, menos por questdes ligadas
a reserva de mercado, e mais pela necessidade civilizacional de oferecer
ao debate publico relatos condizentes com a representacio equilibrada
dos fatos.
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