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O PRIMADO DO “HOMEM-MEIO”: A
REVOLUCAO COPERNICIANA DOS SELF-MEDIA

REsumo

Face & mudanca de modelo comunicacional e as valéncias dos novos media,
importa indagar: a) O poder da informagdo aumentou ou diminuiu? b) Ha
uma maior ou menor responsabiliza¢do do papel do jornalista? c) Qualquer
cidaddo pode fazer de jornalista recorrendo aos self-media? A ascensdo do su-
jeito-objeto ou homem-meio apaga o recetor e inverte os papéis do jornalista
e do publico (figurativamente compardvel a uma revolugio coperniciana: o
primado do cidad3o-jornalista ou “homem-meio”). Em conformidade com
esta problematica, os objetivos desta proposta s3o: 1) analisar criticamente o
atual campo dos media, designadamente as relagdes entre os agentes (emis-
sor e recetor); 2) compreender o processo de mudanga enquanto forma de
identificar as caracteristicas da sociedade da informagdo e as suas implica-
¢des na mediagdo com um mundo global, complexo e em mudanca e que,
por isso, exige novas formas de literacia e cidadania. Esta proposta tem um
cariz eminentemente tedrico, porque se funde nas perspetivas mais conhe-
cidas e acuradas sobre a comunicacdo de massas (e.g. McLuhan, McQuail,
Sartori ou Ramonet). Por conseguinte, ndo existe objeto empirico de analise
nem caso de estudo, mas apenas um objeto de estudo reflexivo: os self-me-
dia. Considerando este ambito tedrico, bem como o objeto de estudo e os
objetivos acima mencionados, a metodologia prima pela andlise critica: par-
te-se dos autores e estudos de referéncia para se interpretar o modo como os
self media (extensdes dos avancos tecnoldgicos e globais na comunicagdo e
consequéncia da “Era de Emerec” idealizada por Cloutier na década de 1970)
representam, por um lado, a forma de participagdo moderna individualizada
(e ndo profissionalizada nem regulamentada) de novos atores nos processos
de comunicagdo social (no espago publico/mediatico e igualmente modifica-
do), por outro lado, a forma de reconhecimento quer da prépria construcdo
mediatica quer da construcdo de sentido da atualidade virtualizada.
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INTRODUCAO

Hoje, o acesso a informagdo é uma banalidade ao alcance de todos.
Assiste-se agora a uma mudanga de modelo comunicacional com a diversi-
ficada exploracdo das valéncias dos novos media. Verifica-se uma mudanca
do modelo comunicacional com a ascensdo dos self-media; a ascensio do
sujeito-objeto ou sujeito-meio e o apagamento do recetor, revolucionando
os processos de comunicagao e invertendo-se os papéis entre o jornalista e
o publico. Antes, o primeiro era o Unico produtor de informacdes e o segun-
do era o recetor passivo das mesmas; agora, o segundo se autonomiza no
papel de produtor de informacdes disponibilizadas na Internet, apagando
o papel do primeiro. Uma inversao radical figurativamente comparével a
uma revolucdo coperniciana dos processos de comunicagdo: o primado do
cidadado-jornalista ou “homem-meio”.

Efetivamente, as préticas sociais de uso individualizado dos me-
dia tém-se tornado generalizadas nos ultimos 40 anos, desde a invencao
da Internet, com a globalizagdo. Esta é necessariamente tecnolégica e
comunicacional, com repercussdes sociais profundas nas préticas e estilos
de vida. Observando os padrdes de consumo moderno, compreendemos
os efeitos sociais dos self-media nos valores, representacdes e reprodugdes
sociais e na formacdo e reformacgdo da percecdo e do conhecimento so-
bre uma realidade em permanente mutacdo. Com os self-media fomenta-
-se uma espécie de novo enciclopedismo. Estas s3o as consequéncias da
revolugdo coperniciana dos self-media nos processos de comunicagdo que
demonstrarei neste texto.

O CONCEITO DE SELF-MEDIA

Os media s3o os canais industrializados de producao (transformacdo
dos acontecimentos em noticias, segundo critérios de noticiabilidade) e de
transmissao ou difusao de mensagens para vastos publicos-alvo. O modelo
medidtico é o “de-um-para-todos” e foi substituido. Agora, o contetido
integrou-se no medium e no préprio publico-alvo das mensagens por via
do fomento da interatividade. O modelo mediatico é agora o “varios-para-
-vérios” (Hartley, 2004, p. 169). A comunicacdo dilui-se no processo em
que o emissor e o recetor perdem propriedades tradicionais de alternan-
cia no dito processo para adquirirem propriedades de imediatismo coexis-
tente nos papeis de emissores-recetores quer sejam privados quer sejam
publicos.
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Os novos media caracterizam-se pela interatividade “entre utiliza-
dores e fabricantes, havendo uma parte do contetido que vem realmente
dos consumidores, que s3o simultaneamente parceiros e clientes dos for-
necedores de contetdo dos media“ (Hartley, 2004, p. 169). E o exemplo
dos jogos de computador. Prospetivamente, “o novo media é o Homem”,
segundo Francisco Rui Cddima (1999, p. 9). O ser humano perde progressi-
vamente propriedades de puro sujeito e de fim dltimo de tudo o que se faz
e constitui a cultura para se converter em sujeito-objeto, sujeito-meio. )4
nao fard tanto sentido a tese “o meio é a mensagem” de Marshall McLuhan
como agora a nova e emergente tese “o ser humano é o meio”. Trata-se de
um processo de inversdo préprio de uma revolucdo coperniciana.

Na atual mediasfera, a produgao de mensagens de informagao ou de
entretenimento ndo se restringe ao designado campo dos jornalistas profis-
sionais, mas também ao “cidaddo-jornalista” ou self-media que tem a inicia-
tiva de produzir e difundir contetidos na rede, que agora se assume como
o novo espaco publico virtual (esfera publica ciber-espacial integrada) de
exercicio no apenas da cidadania e da informagao e conhecimento, como
também das relacdes humanas. Estas mudancas sublinham a importancia
da comunicagdo enquanto processo e fenémenos social que também se
representa como ideologia da modernidade: nas sociedades modernas, os
usos estratégicos da comunicagao servem para a legitimagao social.

Os self-media estao, deste modo, em questdo por configurarem um
paradoxal uso estratégico da comunicagdo para o individualismo dos su-
jeitos-objetos ou sujeitos-meios e para a sociabilidade em rede por via da
l6gica da comunicacio difundida. Segundo Francis Balle, “a chegada de um
novo medium representa sempre um desafio, ndo apenas para aqueles com
quem vai concorrer, mas também para a ordem que tais media acabaram
por impor na informacao, no entretenimento, nos saberes e nas condic¢oes
da sua divulgag3o” (Balle, 2003, p. 92). A chegada de um novo medium
representa o resultado de mais uma evolucdo técnica, porque um medium
¢ um produto cultural elaborado para satisfazer determinados fins. Como
tal e conforme salientaria Martin Heidegger, a técnica traz sempre um novo
modo de pensar nela. A techné é parte da “pro-ducgao”, da poiesis; é algo de
poietico (Heidegger, 1990, pp. 15-17).

Com os self-media, o sujeito tem a possibilidade de ser produtor da
sua prépria informacdo, que pode ser transmitida e consultada por todos e
em qualquer lugar. Milhdes de mensagens s3o produzidas permanentemen-
te em milhdes de paginas na Internet, blogues, sitios de compartilhamento
de dados (e.g. videos no YouTube) ou redes sociais, em todas as linguas
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e num mesmo ciberespaco. Os self-media sdo meios individualizados de
comunicagao digital em rede dos seus utilizadores para si mesmos.

A perversidade deste sistema medidtico de comunicagado estd nas
sociedades caminharem para o individualismo. Tornou-se um hébito os uti-
lizadores na rede gostarem de falar de si, darem a sua opinido ou fazerem
um comentdrio, clicarem no “like” dos contetidos que consultam na Inter-
net, mesmo que sejam banalidades. Os utilizadores fazem algo por isso,
comunicando o privado e transformando-o em publico. E o culto do Eu e
o incentivo da criagdo de um alter-ego ilusério nas redes sociais, em que o
banal se torna publico (Barroso, 2013, p. 101).

O utilizador anénimo da Internet nao necessita de possuir conheci-
mentos técnicos para ter acesso a edi¢do, producdo e publicacao de men-
sagens. Neste aspeto, a Internet é republicana, pois d4 a todos a mesma
possibilidade de se exprimirem no novo espaco publico: o ciberespaco.
A Internet funciona num sistema de self-service, permitindo filmar, gravar
sons, escrever para editar e navegar.

O surgimento dos self-media modificou o sistema de comunicagao
relativamente aos agentes, mas ndo a importancia dos media e das suas
mensagens com efeitos e fungdes sociais. Os self-media surgem como ex-
tensdes dos novos media sociais, isto é, os novos suportes para novos con-
sumidores de informac3o.

Os novos media trazem sempre mudancas nas praticas de sociabili-
dade e nos modelos de comunicagdo para um espaco publico mais virtual e
com uma outra organizagado, agora em rede, para o incentivo tecnolégico a
individualizag3o. Considerando que a comunicagdo é o paradigma cultural
do século XX, Victoria Camps, em Paradoxos do Individualismo, refere-se,
nesta perspetiva, a uma sociedade de incomunicados, pois, gragas a técni-
ca, é muito simples comunicar e com uma rapidez que ainda nos surpreen-
de: “os meios de comunicagdo, desenvolvidos até ao inacreditdvel, consti-
tuem o ‘quarto poder’, um poder indiscutivel de que deixa testemunho a
irrefutdvel expressdo — ainda que nos custe — de que s6 é real o que aparece
nos meios de comunicagao” (Camps, 1996, p. 143).

Com os self-media, o utilizador comum e anénimo adquire novos
acessos, ferramentas e possibilidades de atuar na esfera publica em rede
e a escala global. Sao possibilidades de atuar como, por exemplo, um jor-
nalista, porque edita e publica informacdes. Mas este utilizador é um ator
social sem responsabilidade na rede, porque n3o se submete ao escrutinio
de um cédigo deontolégico, como os jornalistas, nem de um cédigo civil
ou penal, como qualquer cidad3o, por via da eventual falta de critérios de
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noticiabilidade das mensagens que trata. Os avancos tecnoldgicos e cienti-
ficos permitem que o publico anénimo, utilizador dos novos media, se con-
verta em media, ou seja, o fim (o ser humano, homo comunicans) converte-
-se no meio (maquina, medium). E precisamente o que acontece com os
self-media e o “jornalismo do cidaddo”.

Esta ideia é decalcada da tese de McLuhan, segundo a qual tudo se
encontra em mudanca e o medium é a prépria reformulacdo e reestrutura-
cdo de padrdes de interdependéncia social (McLuhan, 1967, p. 8). A tese de
McLuhan circunscrevia-se na ideia de que os meios de comunicacio ele-
tronicos estariam a transformar e retribalizar o nosso ecossistema cultural.

O surgimento dos self-media na década de 1990 apenas foi possivel
gracas ao desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia que, por seu tur-
no, permitiu novos equipamentos tecnoldgicos de informacdo e comuni-
cacdo. Estes equipamentos transformaram os utilizadores-consumidores
de informacdo em utilizadores-produtores de informacdo, capazes de fa-
cilmente aceder, produzir e publicar informagdes. Todavia, esta cadeia de
procedimentos resulta de escolhas, sendo, por isso, subjetiva, relativa a
determinados interesses, necessidades, gostos e preferéncias. Como tal, a
pesquisa, sele¢do, edi¢do e reproducdo de informacgdes fazem correspon-
der também a influéncia decisiva do agenda-setting ndo profissional (ou nao
especializado) nos self-media.

No entanto, devido as recentes mudangas impostas pelo fenémeno da
globalizagdo, a especificidade dos media, em geral, tende a desaparecer com
as novas tecnologias de comunicagdo, na medida em que h4, cada vez mais,
utilizadores dessas tecnologias com o propdsito de comunicarem a sua ma-
neira, isto é, como self-media, os mais diversos assuntos privados ou publi-
cos. Segundo Ignacio Ramonet, “se cada cidadao se torna um jornalista, que
restard especificamente aos jornalistas profissionais? Esta interrogagao, esta
duvida, estdo no centro da atual crise dos media” (Ramonet, 1999, p. 56).

Os self-media sdo, por conseguinte, produtos culturais e tecnolégicos
tipicos da modernidade globalizada que se auto-reproduz no hedonismo
individualista que ndo é auto-reflexivo nem autorregulado. Os self-media
caracterizam um fluxo de comunicacdo paradoxal, na medida em que ¢é
biunivoco: o emissor perde a sua omnipoténcia em favor do recetor, que
tem agora um papel ativo. Surge a interagdo e a participagdo torna-se mais
importante do que a reportagem e a representagdo sociais. Os self-media
sdo o reflexo da modernidade mediatica em que se vive. Uma modernidade
que fez perder o valor da informacdo jornalistica objetiva a favor da pos-
informacdo cidad3, caracterizada pela subjetividade interativa.
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Os mass-media definem o jornalismo na base de critérios (e.g. ob-
jetividade, atualidade, interesse, imparcialidade, etc.), valores-noticia (e.g.
interesse publico), regras e técnicas de redacdo face a audiéncias vastas,
diversificadas e indiferenciadas (porque a comunicag3o é dirigida a todos
ao mesmo tempo e por igual). As formas de comunicac¢do sdo unilaterais
e publicas; os meios sdo fundamentalmente técnicos; hd uma producao
massificada da informacdo, como se trata-se de uma “industrias da infor-
macdo” com canais de difusdo em largo espetro; uma pretensao de se cap-
tar o maior numero de recetores, face a guerra das audiéncias; uma estru-
tura generalista, com um nivel de linguagem corrente/popular; um caracter
impessoal entre o emissor (o mass-media) e o recetor (o publico-alvo).

Com os self-media, o jornalismo operacionaliza-se por via de os pu-
blicos receberem informacdes j4 interpretadas pelo utilizador-produtor,
valorizando-se o “pronto-a-pensar”. Sera igualmente pertinente a questao
de saber se os mass-media também fabricam a realidade e as noticias, ofe-
recendo igualmente um “pronto-a-pensar” préprio de uma fast-culture de
massas que prefere o superficial.

Ignacio Ramonet, em A Tirania da Comunicagdo, também apresen-
tou uma perspetiva critica e negativa do papel desempenhado pelos media,
que influenciam as sociedades e os individuos ao mesmo tempo que s3o
influenciados pelos poderes politico e econémico. A perspetiva do autor so-
bre as modernas tecnologias da comunicagao reconhece “a confusao exis-
tente entre o universo das relagdes publicas e o da informagdo” como uma
das grandes doencas da informacdo (Ramonet, 1999, p. 55). “Os jornalistas
foram perdendo progressivamente, a partir do final dos anos 60, o mono-
polio que detinham nas sociedades democraticas” de difundir livremente
informacdes, pois vivemos agora numa sociedade da informagdo (Ramo-
net, 1999, p. 55). Todas as pessoas e todos os atores sociais, politicos, eco-
némicos ou culturais produzem informagdo. Neste contexto, perguntou
Ramonet, “o que vem a ser a especificidade do jornalista?” (Ramonet, 1999,
p. 56). Segundo este autor, esta forma de comunicacdo perturba, torna su-
pérfluo e confunde o trabalho do jornalista; “retira-lhe a sua particularidade,
a sua singularidade, a sua originalidade” (Ramonet, 1999, p. 56).

As novas tecnologias favorecem, nesta perspetiva, o desapareci-
mento da especificidade do jornalismo. O desenvolvimento das tecnolo-
gias da comunica¢do acompanha o aumento do nimero de pessoas que
comunicam.

Através do poder da palavra, quer os mass-media quer os self-me-
dia pretendem fabricar consentimentos, transmitir informacdes ou ideias
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e influenciar mentalidades, pois estas s3o operagdes indissocidveis. Por
conseguinte, as mensagens dos media sdo propaganda, servem para a
construc¢do de um certo tipo de verdade aparente, fabricando ou ocultando
factos (Ramonet, 1999, p. 47).

Assim, a ideia de uma racionalidade universal sé pode ser utépica.
Ha contextos que determinam a formacgdo dos respetivos significados,
como se se admitisse que ndo ha a possibilidade de aceder ao ponto de
vista de Deus sobre a realidade. Todavia, é essa férmula de um “ponto de
vista de Deus” que nos propdem os media na sua missdo de evangelizagao
das massas.

A INTERNET COMO REVOLUCAO TECNOLOGICA

Enquanto revolucdo de estilos de vida, a globalizagdo é necessaria-
mente uma revolugdo das tecnologias de informag3o e comunicagao, bem
como uma revolucdo cultural, porque modifica formas e estilos de vida, ou
seja, altera o ethos social (no duplo sentido de maneira de ser e maneira de
proceder).

Gracas a possibilidade de uma comunicagao instantdnea e mével a
escala planetdria, a Internet, primeiro, facilita o acesso a um ciberespaco
de informacdes e conhecimentos, disponibilizando novos instrumentos e
media tecnoldgicos; segundo, oferece novas alternativas virtuais de formas
de comunicar e sociabilizar; terceiro, suscita mudancas sociais em termos
de estilos de vida; quarto, coloca pertinentes questdes para reflexdo, como
os valores sociais visiveis ou heterogéneos nas mensagens e contetidos
produzidos, transmitidos e consumidos na rede e que circulam instanta-
neamente a escala planetdria.

O desenvolvimento da revolugado tecnoldgica que atualmente se as-
siste repercute-se na informagao e na comunicagdo, bem como nos respe-
tivos efeitos nas transmissdes imediatas, moéveis e globais das mensagens
e dos contetidos. Trata-se de uma nova forma de ubiquidade em que cada
um é potencial ou efetivo produtor de contetdos.

A Internet é, na sua esséncia, social e multiforme. Desde a década
de 1990, quando surgiu no campo social, a Internet (e.g. o email ou o chat)
é exponencialmente um meio para comunicar, quer pela acessibilidade e
mobilidade quer pela rececdo ou publicacdo de contetdos de informagao
ou entretenimento.

Na atual era das telecomunicagdes, “o individuo banal é agora ar-
rastado entre os diferentes media eletrénicos que estdo a sua disposicdo:
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media privados ou media publicos (ou, se preferirmos, transmissdes
interindividuais ou transmissées de massa), media impressos ou media
transcritos no ecra catédico” (Leclerc, 2000, p. 56)

A Internet como revolugdo tecnolégica é constatavel por via da for-
ma simples, rdpida e econémica de comunicar (e.g. na compra direta via
cartdo de crédito); das novas formas de noticiar (e.g. o “webjornalismo”);
das novas formas de divulgar (blogues; jornalismo do cidad3o, comenta-
rios sobre a sociedade, opinido pessoal sobre temas da atualidade); do
crescente nimero de utilizadores (do Ensino Basico a Terceira Idade); da
gradual facilidade de acesso (e.g. cibercentros); da superagdo dos meios
tradicionais de comunicagdo (e.g. correio eletrénico); da criagdo de novos
grupos, féruns e formas de trabalho; das intranets (redes concebidas para o
processamento de informacao no interior de uma organizagao, onde toda a
informacg@o disponibilizada esta apenas acessivel aos utilizadores internos
da organizagao, proporcionando a distribuicdo de documentos — noticias,
oficios, concursos, etc. — a distribuicdo de software, o acesso a bases de da-
dos, o acesso a formacao, etc); das extranets (uso da World Wide Web para
permitir um acesso exterior limitado a rede interna a pessoas autorizadas,
como clientes ou fornecedores de uma organizac3o).

Assim, de acordo com Ramonet, a Internet permite a cada utilizador
“n3o apenas ser efetivamente, a sua maneira, um jornalista, mas até colocar-
-se a cabeca de um medium de dimensao planetdria” (Ramonet, 1999, p. 56).

CONCLUSOES

Uma das principais consequéncias das mudancas sociais e das trans-
formacdes do ser humano resultantes da globalizagdo da comunicag3o e da
tecnolégica prende-se com o processo de auto-conversdo ou metamorfose
do publico, isto é, das massas. Sobre o publico, cujo conceito também so-
freu uma resemantizagdo, operam-se transformacdes essenciais. O publico
deixou de ser publico e transformou-se hibridamente em publico-agente,
ou seja, perdeu a especificidade de simples recetor dos media e adquiriu
competéncias de emissor, depois de beneficiar das oportunidades para se
transformar, ele mesmo, em media, em self-media, produtor de conteudos
para os outros. O publico deixou de ser elemento passivo, mero recetor, e
converteu-se nao sé em agente como em elemento ativo do processo de
comunicacao.

Paradoxalmente, o publico individualizou-se na globaliza¢do, porque
passou de um publico-consumidor de informagao para um publico-produtor
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de informacdo (e de conhecimento) que participa na sua prépria informa-
c3o e também informa. H& uma autopoiesis, uma auto-producio, por parte
dos utilizadores dos media, da informacdo e do conhecimento e também
uma auto-distribuicdo da informacdo e do conhecimento, a disseminacgao
de contetidos produzidos, enquanto forma de participagio civica. E o exem-
plo da Wikipédia, que “mudou a nossa relagdo com as fontes de informa-
c3o avalizada e de cardter ndo atual”, cuja légica de verdade e validade é
definida pelos préprios utilizadores (Cardoso, 2009, p. 47). Assim, o ideal
de pessoa informada deste inicio de século “é alguém que sabe produzir co-
nhecimento a partir de todas as noticias disponiveis, em diferentes media,
com diferentes profundidades de anélise, e que as pode, e sabe, cruzar com
analises mais extensas sobre diferentes assuntos” (Cardoso, 2009, p. 20).

Com as transformagdes do publico e do espago publico, o jornalismo
assumiu novas formas de expressdo. Todavia, estas mudancas representam
algum perigo para o jornalismo? Serd o fim da especializagdo jornalistica?
Os self-media sao o resultado da globalizagdo e das redes sociais e podem
servir de complementos a prépria atividade jornalistica. Os self-media sao
mais propriamente fatores de participacdo na esfera publica, mas sem o
uso da racionalidade comunicativa.

Os self-media nao seguem critérios ou valores-noticia. Neste sentido,
o produto jornalistico, a noticia, é o resultado de uma concecdo aberta do
conceito, ou seja, é um conceito aberto, o que torna o jornalismo uma
atividade poucorigorosaeestavel. As possibilidades deinteragire diversificar
as relagdes e a oferta sdo exploradas pelo imediatismo, mobilidade,
interagdo e conectividade; hipétese de potenciar os destinatdrios das
mensagens; contetdos auto-gerados; a informag3o cede lugar a opinido;
outras formas de participagdo; mais poder democratizado ou delegado dos
mass-media para os self-media.

O culto da opinido caracteriza a modernidade democratica; a possi-
bilidade de as difundir caracteriza a mediasfera enquanto dominio publico
de comunicagdo e de exercicio da liberdade, vélida para todos, de tornar as
suas banalidades publicas. Assim, “a caracteristica mais saliente da socie-
dade da comunicagdo ndo terd sido produzir um ‘pensamento Unico’ mas,
antes pelo contrério, permitir todo o tipo de pensamentos num mundo
Unico” (Aubenas & Benasayag, 2002, p. 82).

Paradoxalmente, os self-media, enquanto produto de uma industria
cultural, colocam em causa valores individualistas, hedonistas e consumis-
tas, na medida em que sdo meros produtos de massas (“pronto-a-consumir”
e “pronto-a-pensar”) descartdveis, abandonaveis até surgirem outros novos
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que os substituem. “Nenhum media escapa a isto”, como disse Francis Balle
(2003, p. 110). Os media obedecem a uma dupla légica industrial e comercial
ao mesmo tempo (Balle, 2003, p. 110). As sociedades modernas tornam-
-se uniformes, homogéneas, enquanto as culturas mais idiossincraticas sdo
aglutinadas numa cultura de massas global. Esta adverténcia nao é nova,
porque ja os pensadores da Escola de Frankfurt, a partir de 1923 e sob a égide
do pensamento de Hegel e Marx, argumentavam contra a “industrializacdo
da cultura”. Segundo Theodor Adorno, por exemplo, num texto de 1967 inti-
tulado “Breves consideragdes acerca da industria da cultura”, salientou que
“a industria da cultura transforma-se em public relations, na mera produgao
de um good will (...), o que se vende é um consenso geral e acritico, fazendo-
-se publicidade para o mundo de tal modo que cada produto da indudstria da
cultura é um antncio publicitério a si préprio” (Adorno, 2003, p. 99).

O antidoto para a banaliza¢do do mediético (do que n3o possui rele-
vancia nem mérito e aparece nos mass-media) que contribui para a celebri-
dade do instante passa pelo processo dificil e inverso de desbanalizag¢do do
banal: o cultivo de massa critica interessada e participativa nos assuntos
de relevancia geral. O processo é dificil numa sociedade cada vez mais
propensa ao fetichismo de um “Eu social”, do self-media e da solidao plural
pos-moderna” diante dos ecras (Barroso, 2013, p. 117).

Na época global, em que a comunicagao se desenvolve em rede pelos
media sociais, a consequéncia mais paradoxal é a incomunicabilidade, pois,
segundo Agamben, “o que impede a comunicagao é a prépria comunicabi-
lidade, os homens estdo separados por aquilo que os une. Os jornalistas e
os mediocratas s3o o novo clero desta alienagdo da natureza linguistica do
homem” (Agamben, 1993, p. 64).

Os self-media serdo uma espécie de wiki-jornalismo se tiverem a pre-
tens3o de se afirmarem no campo jornalistico, porque os contetidos s3o
pouco crediveis e infundados. Perder3o todos: os jornalistas, porque ficam
sem protagonismo na responsavel tarefa de produzir noticias e informar
o publico; os self-media, que ndo passardo de anénimos utilizadores da
Internet com pretensdes de se sobreporem num campo alheio; o publico,
que ou se torna incapaz de distinguir o trigo do joio (a informagdo do en-
tretenimento, o jornalista do self-media, o profissional do amador, o publico
do privado, etc.) como tornar-se-a repleto de préteses técnicas e dos seus
efeitos nefastos em termos cognitivos, sociais, sensitivos, etc. Apesar da
“hamsterizacdo jornalistica” e de alguns videos retirados do YouTube servi-
rem de contetidos nos noticidrios em certos canais de televisdo generalista,
os self-media estdo a funcionar como “cidadados-jornalistas”.
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