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Resumo

Aborda-se a ldogica de funcionamento dos grandes grupos mundiais de informacao e de
comunicagdo baseada em estratégias de verticalizacdo das actividades, abrangendo os
diversos segmentos do campo dos media - jornais e revistas, televisdo e radio - e
alargando-se as novas tecnologias, nomeadamente telecomunicagoes e servicos de acesso a
Internet. Verticalizados, esses grupos dispGem-se em rede através da celebracdo de acordos
de associacdo ou fusdo, do aprofundamento de relagcbes comerciais, da pratica de conexdes
inter-pessoais. Os respectivos capitais tendem a dispersar-se e a sua reparticdo a alterar-se
constantemente, sobretudo pelo envolvimento de fundos de pensbGes que ndo descuram a
ocasido de alienar patrimdnio sempre que as mais valias, assim conseguidas, o justifique.

Directamente, pela forca dos seus proprios produtos - os “produtos globais” que inundam o
mercado mundial - e indirectamente, através da influéncia que exercem em seu redor, os
grandes grupos de informagdo e comunicagao constituem factor decisivo para a aceleracao
de processos de naturalizagdo, a fixacdo de esteredtipos e o agendamento de temas que
irdo cruzar o espago publico. E certo que o advento e a massificacio de novas tecnologias
ameacga, seriamente, a homogeneizacdo, a uniformizacdo mediatica prosseguida pelos
grandes grupos. Mas subsistem questdes que apelam para a moderacdo na anadlise desta
questdo. Em, primeiro lugar, o poder que as instancias politicas mantém, sobretudo nos
paises ndo democraticos, de interromper a circulagdo de conteldos. Em segundo lugar, a
ofensiva desencadeada pelos grandes grupos de informagdo e de comunicagao no sentido de
ocuparem, eles proprios, o espaco on-line. Em terceiro lugar o excesso de informacgdo
circulante e, logo, a dificuldade ligada a necessidade de seleccdo e de verificagao.
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A globalizagcdo econdmica, financeira e politica, que marcou o virar de século, teve uma
dupla incidéncia, ao nivel dos consumos e ao nivel do funcionamento do aparelho
produtivo. Ao nivel dos consumos, padronizando, homogeneizando vontades e estilos
de vida: da grande cidade a minuUscula aldeia. Ao nivel do aparelho produtivo,
deslocalizando as unidades fabris: tudo poderia ser produzido e tudo poderia ser
comercializado em qualquer ponto do globo.

Importava, para o eficaz funcionamento do sistema, superar os constrangimentos
associados a existéncia do Estado-Nacgdo. Importava, por outro lado, fazer rodar uma
nova estrutura empresarial baseada na concentracdao da insténcia de decisdo e na
dispersdao geografica de antenas ou filiais dessa instancia concentrada. Gradualmente,
verificou-se a “deslocacdo do poder e tomada de decisbes para locais cada vez mais
distantes daqueles onde os efeitos dessas decisdes se fazem sentir” (Klein, 2002: 492).

Os media iriam constituir factores decisivos para a imposicdo/aceitacdao dessa nova
ordem. Para tal, deveriam, eles préprios, adaptar-se aos novos contextos. Adaptaram-
se, através de logicas de concentracdo segundo etapas bem diferenciadas. Em primeiro
lugar, pela formacdo de grupos multimédia essencialmente nacionais. Depois, pela
transnacionalizacdo dos capitais investidos. Diluiram-se, assim, as fronteiras.
Distanciaram-se os lugares do trabalho e da decisdo. Finalmente, pela
transsectorizacdao dos capitais transnacionalizados. Ao lado, ou melhor, em relagao de
simbiose com os grupos multimédia, surgiram sociedades prosseguindo os mais
variados interesses: do turismo a especulagdo imobiliaria, da comercializacdo de
produtos alimentares a indlstria de armamento, da comercializacdo de dados a gestdo
financeira (Rebelo, 2002: 162). Nessa malha, aparentemente desmaterializada, caberia
aos media a tarefa de contribuir para a ampliacdo da procura’. Mas caber-lhes-ia,
também, contribuir para a formagdo de correntes de opinido, geradoras de novas
oportunidades negociais. E caber-lhes-ia, ainda, servir de moeda de troca quando as
estratégias empresariais estivessem pendentes de uma decisdo politica.

“O papel da TF1, consiste em ajudar a Coca-Cola a vender o seu produto” confessava Patrick Le Lay,
antigo presidente daquele canal de televisdo francés, citado pela Agéncia noticiosa France Presse, num
servigo datado de 9 de Julho de 2004. E o mesmo dirigente acrescentava: “Mas, para que uma mensagem
seja captada, é preciso que o cérebro do telespectador esteja disponivel. As nossas emissdes tém por
vocagdo torna-lo disponivel, divertindo-o, repousando-o. O que vendemos a Coca-Cola é o tempo do
cérebro humano disponivel”.
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Estratégias
1. Gestao vertical

Na actualidade, os grandes grupos multimédia privilegiam uma gestdo vertical, estando
presentes e, frequentemente, em posicdo hegemodnica, nos mais diversos sectores
ligados a informacdo e a comunicagdo. O grupo francés Bouygues, por exemplo, detém
a maioria do capital do primeiro canal, em audiéncia, da televisdao generalista francesa,
a TF1. Em 1989, abriu um canal de noticias, a LCI. Seis anos mais tarde adquiriu uma
importante empresa produtora de programas televisivos de divertimento, a Glen. Em
1996 langou a TMC vocacionada para a aquisicdao e exploracao de direitos de
transmissao de programas audiovisuais. Quatro anos depois, constituiu, com a
Miramax, filial da Disney, um grupo de interesses econdmicos que lhe permitiu entrar
no negdcio da distribuicdo de produtos cinematograficos. Em 2003, celebrou um acordo
com a Warner reforcando, assim, a sua posicdo neste ultimo sector. O grupo
Bertelsmann, de capitais maioritariamente alemdes, lidera o mercado europeu da
comunicagdo. Através da multiplicacdo de filiais assegura posicGes importantes no
dominio da imprensa (Gruner & Jahr), da edigdo de livros (Randon House), da indUstria
grafica (Arvato), da discografia (Gabszewicz e Sonnac, 2006: 57-61).

2. Organizacao em rede

A pratica de uma economia vertical, susceptivel de garantir a omnipresenga do grupo
no campo dos media, implica uma organizacdo em rede, concretizada na detencao de
partes do capital noutras empresas de media, na criacdo de sociedades comuns, no
reforco de relagdes comerciais, na conexdo entre pessoas. Dai que a ideia de
concorréncia, tal como tradicionalmente é entendida, se afaste cada vez mais daquilo
que, efectivamente se observa neste dominio. Acresce, o custo cada vez maior da
visibilidade inerente a criacdo de um novo jornal ou revista, de uma nova estagdao de
radio ou de um novo canal de televisdo. Custo incomportavel para uma iniciativa
independente. Quando o grupo Bertelsmann langou, em Franca, a revista Télé Deux
Semaines, um terco da publicidade do langamento foi feito no canal M6, propriedade do
grupo. Os restantes dois tercos passaram na TF1, do grupo Bouygues, com o qual
Bertelsmann tem parcerias

Prevalece, pois, uma espécie de entendimento funcional entre grandes.

Os grupos Bouygues, Berlusconi e Murdoch associaram-se para fundar um canal de
televisdo, a TV Breizh, que difunde para a regido da Bretanha. Dassault e Lagardére
associaram-se no ambito de uma empresa destinada a publicagdo de jornais gratuitos
(Marseille Plus, Lyon Plus, Lille Plus). Lagardére e Socpresse (filial de Dassault) editam,
em conjunto, a revista Version Femina com uma tiragem superior a trés milhdes de
exemplares. Estas mesmas empresas criaram um grupo de interesses econémicos cujo
objectivo consiste em adquirir, em conjunto, todo o papel necessario para as
publicagbes que editam, baixando, deste modo, o respectivo preco. Associaram-se,
ainda, para dar origem a uma empresa vocacionada para a angariacdo e colocacao de
publicidade ao nivel local. Bouygues e Bertelsman subscrevem uma larga maioria do
capital social da TPS, empresa de televisao digital, com mais de 200 canais e um
milhdo e seiscentos mil assinantes.
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Um programa de analise politica muito conhecido em Francga, intitulado «Le Grand
Jury», é animado por trés jornalistas: um do jornal diario Le Figaro que pertence ao
grupo Dassault; outro da LCI, canal de televisao do grupo Bouygues; outro, ainda, da
RTL, cadeia de estagdes de radio propriedade de Bertelsmann. Esse programa passa
em directo na RTL e na LCI e o essencial do respectivo conteldo é publicado, no dia
seguinte, no Le Figaro.

Quanto a conexdo entre pessoas. Bernard Arnault, "o homem mais rico de Franga”
como proclamam as revistas de sociedade, € CEO do grupo LVMH, iniciais das trés
grandes empresas que se reuniram para dar origem a um grupo gigante no sector da
comercializacdo de artigos de luxo: Louis Vuitton, Moét e Hennessy. No palmarés do
grupo existem afamadas marcas de bebidas, de roupa e de produtos de beleza como
Moét & Chandon, Veuve Cliquot, Dom Pérignon, Louis Vuitton, Givenchy, Kenzo,
Christian Dior, Guerlain. Mas o grupo LVMH €, igualmente, proprietario do jornal diario
de informagdo econdmica, Les Echos, e de um vasto leque de publicagGes periddicas,
da economia a cultura: La Tribune, Investir, Défis, Connaissance des Arts e Le Monde
de la Musique. Ora, Bernard Arnault € membro do Conselho Fiscal do grupo Lagardére.
Por sua vez, Arnaud Lagardere, € membro do Conselho de Administragcao de LVMH.

3. Transnacionalizacao

Assiste-se, a escala planetaria, a uma auténtica partilha de zonas de influéncia, onde
cada um dos principais grupos multimédia beneficia de posigdes hegemonicas.

A News Corporation, de Rupert Murdoch, lider da edicdo de jornais didrios em lingua
inglesa, dissemina os seus produtos pelo Reino Unido e pelos Estados Unidos da
América, assim como pelos continentes asiatico e australiano. O grupo Vivend,
proprietario a 100% do Canal Plus, canal francés codificado com mais de doze milhdes
de assinantes, é detentor de 53% do capital social da principal empresa marroquina de
telecomunicagGes, a Maroc Telecom, e, através desta, controla o capital de empresas
similares no Burkina Faso, no Gabdo, na Mauritania, no Mali.

Associado ao trust norte-americano AOL, e ao banco Itau, do Brasil, o grupo
venezuelano Cisneros, um dos mais importantes de toda a América Latina, constituiu,
em 1999, a AOL Latin América da qual viriam a emergir a AOL Brasil, AOL México, AOL
Argentina, AOL Porto Rico. A iniciativa ndao correspondeu, no entanto, aos objectivos
esperados pelo que, alguns anos mais tarde, Cisneros e associados deram-na por
terminada, vendendo os respectivos bens patrimoniais a pregos simbolicos. Em 2008, a
AOL Latin América iniciou uma nova tentativa de implantacdo no continente sul
americano, agora na Argentina, no Chile, na Colombia e na Venezuela, propondo uma
série de servicos ligados a Internet. Mas as investidas do grupo Cisneros, no sector da
informagdo e da comunicagdao, ndo ficam por aqui. Associado a General Motors, criou a
DIRECTV Latin América que agrupa 150 cadeias de televisdao implantadas em 28 paises,
com uma gama de servicos que vai da telefonia ao comércio electrénico e a
transmissao de dados (Rebelo, 2009: 181).

A RTL, do grupo Bertelsmann, tem participacdo, quase sempre maioritaria, no capital
social de 23 canais de televisdo generalista e tematica, na Alemanha, Bélgica,
Luxemburgo e Hungria. Participa, igualmente, no capital de 24 estagbes de radio,
distribuidas por nove paises europeus. O grupo Lagardére, através da sua filial
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Hachette Filipacchi Médias, é o primeiro editor mundial de newsmagazines, com 263
revistas em 39 paises. Enfim, mais de metade dos 113.000 assalariados do grupo de
comunicacao Bouygues, trabalha fora de Franca.

4. Transsectorizacao

Uma malha fluida, difusa, de interesses imbricados, onde empresas multimédia se
entrelacam, se combinam, de forma explicita ou implicita, com outras de outra
natureza, levaria o fildsofo Michel Serres a reconhecer, num texto que publicou em
1988: “Constato a existéncia de um poder como nunca se viu em nenhuma outra
sociedade [...]. Mas, ndo sendo esse poder de natureza tipicamente material, ndo
consigo imaginar que contrapoder se podera levantar contra ele” (in Lefebvre, 1989).

E os exemplos multiplicam-se.

O grupo Lagardére possui 33% do capital da Aérospatiale-Matra, quinta poténcia
mundial na indUstria militar e na aerondautica. O grupo Bouygues, investe no sector da
construgdo civil e obras publicas assim como nas redes de captagdo e distribuigdo de
agua potavel. No Conselho de Administracao da News Corporation, de Rupert Murdoch,
figuram representantes de empresas como Boeing, Nike, Apple, British Airways. O
grupo Cisneros ¢ parte interessada em empresas como Procafe (indUstria de
torrefacgdo), Pizza Hut (restauragao), Spalding (equipamentos desportivos), Panamco
(bebidas alcodlicas), e esta na origem da Gengold, segunda companhia de extracgdo de
ouro no mundo. Um dos principais canais de televisdao da Russia, a NTV, pertence a
Gazprom, empresa proprietaria de quintas, de fabricas de produtos agro-alimentares,
de centros de salde, de hotéis de luxo, de clubes privados e de bancos.
Particularmente activa na industria mineira e das aguas medicinais, a Gazprom controla
cerca de um quinto das reservas mundiais de gas natural e assegura um quarto da
producdao do planeta. A Fininvest, de Silvio Berlusconi, tem ligacbes a empresas de
capital financeiro italianas, briténicas e sauditas. Na trajectéria profissional de alguns
dos principais accionistas do grupo Bertelsmann, como Albert Frére, ocupam lugar de
destaque responsabilidades nos sectores da banca e do petréleo (Rebelo, 2009: 180).
Consultando a pagina Internet de Vivendi, verifica-se que, no capital social do grupo,
aparecem, a par de instituices financeiras francesas como o Crédit Agricole, a Banque
Nationale de Paris/Paribas e a Société Générale, subscritores de outros paises e
regides: Emirates International Investment Company, Abu Dhabi Investment Authority,
Bank of America, Crédit Suisse, Caisse de Dépéts et de Gestion de Marrocos.

Em Manufacturing Consent. The Political Economy of the Mass Media, Noam Chomsky e
Edward Herman analisaram a composicdo dos conselhos de administracdo dos dez
principais grupos de comunicacao nos Estados Unidos: Dow Jones, Washington Post,
New York Times, Time, CBS, Times-Mirror, Capital Cities, General Electric, Gannett,
Knight-Ridder. E concluiram: 41,1% dos administradores eram directores executivos de
multinacionais; 8,4% banqueiros; 13,7% antigos industriais e capitalistas reformados;
8,4% juristas; 4,2% consultores de empresas privadas. O dobrar do milénio, veio
confirmar, sendo acentuar, tal preponderéancia.
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5. Pulverizacao do capital

Os grandes grupos multimédia sdo geralmente identificados pelo nome do seu fundador
ou principal accionista. E assim que falamos do grupo Dassault, do grupo Lagardére, do
grupo Bouygues, do grupo Murdoch, do grupo Bertelsmann, do grupo Berlusconi, etc.
Trata-se de antonomasias que, no entanto, ndo nos devem ocultar um aspecto
fundamental: é que, grande parte do capital desses grupos esta pulverizado, acabando
por ndo se conhecer, com exactiddo, os seus auténticos titulares. Em primeiro lugar,
pelo desenvolvimento das estratégias de transsectorizagdo as quais ja fizemos
referéncia. Em segundo lugar, pela importancia crescente que fundos de investimento
como Cinven, Carlyle e Apax-partners, tém vindo a assumir no capital dos referidos
grupos. Segundo um estudo publicado na edicdao de 1 de Marco de 2005 do jornal
francés Les Echos, fundos de investimento controlam 22% do capital de Bouygues,
37% do capital de Lagardére e 45% do capital de Vivendi Universal. O objectivo desses
fundos consiste em revender rapidamente o capital adquirido realizando, em cada
operacao, elevadas mais valias. Dai que os capitais circulem incessantemente e quase
gue imperceptivelmente. Até porque, e eis a terceira razdo que explica a pulverizacdo
do capital dos grupos multimédia de dimensdo planetaria, estes estdo cotados na
Bolsa. Ora, é suposto que uma empresa cotada na Bolsa apresente beneficios e atinja
niveis de rentabilidade comparaveis, no minimo, aos de outros sectores de actividade.
A ndo ser assim, os fundos de investimento e outros detentores de capital
transaccionam, de imediato, as suas accdes precipitando a respectiva desvalorizagao e,
por conseguinte, a descapitalizacao das respectivas empresas.

E tudo concorre para que os media sejam considerados como uma mera mercadoria,
sujeita a um vai-e-vem que é fruto de interesses comerciais, para além de outros bem
mais obscuros.

Uniformizacao dos contetdos / Naturalizacao do real

O quotidiano é feito de um eterno trilhar, em ziguezague, por entre problemas.
Desemprego. Saude. Habitacdo. Problemas que sdo e ndo sdo nossos problemas. Sdo
nossos problemas na medida em que nos afectam directamente, em que, deles, somos
vitimas. Ndo sdo nossos problemas, na medida em que a sua génese nos é exterior.
Trata-se de problemas que conheceram um processo de naturalizagdo. E &, justamente,
esse processo de naturalizacdo que nos faz perder a ideia de exterioridade. Que faz
com que ndo tenhamos consciéncia plena da construgdo de um itinerario que, se nao
nos € imposto, nos é insinuado. Que faz com que se estabeleca uma espécie de
cumplicidade entre dominante e dominado, através da qual o dominado, negligenciando
a sua condicdao de dominado, ou nem sequer dela se apercebendo, reconhece, e ao
reconhecer legitima, fundamenta o estatuto do dominante. Ou, citando Bourdieu, que
faz com que o dominado “se esqueca de si e se ignore, submetendo-se [ao dominante]
da mesma maneira que contribui, ao reconhecé-lo, para funda-lo” (1982: 119).
Naturalizacdo pela qual se fabricam adesdes. Se forjam consensos. Nao os “consensos
comuns” de inspiragdo Kantiana mas o0s que ocultam estratégias que Gramsci
designaria por “hegemonicas”.

Os grandes meios de comunicagao social funcionaram, desde sempre, como motores
desses processos de naturalizacdao. Inscrevem-se, a montante, num “espaco social”, no
entendimento que Pierre Bourdieu da ao conceito (1979), que é o lugar de tudo aquilo
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gue nos distingue, o lugar onde se manifestam contradicdes e lutas sociais.
Mergulhando nesse “espaco social”, onde vao buscar personagens e objectos que se
propdem mediatizar, os o6rgdos de comunicacdo social funcionam como
transportadores/aceleradores de hierarquias ou de normas que sdo as hierarquias ou as
normas deste ou daquele grupo social e respectivos interesses.

Valem-se, para o conseguir, de trés dispositivos: o dispositivo de institucionalizagdo, o
dispositivo de explicacdo e o dispositivo de repeticao.

Dispositivo de institucionalizagdo, consubstanciado nas operacdes de classificagdao, de
ordenacdo e de tipificagdo das experiéncias que perdem, assim, a sua originalidade, a
sua singularidade para se diluirem no interior de paradigmas exteriores aos sujeitos.

Dispositivo de explicacao que inclui uma dimensao de racionalidade e uma dimensao de
racionalizacdo. Enquanto esforgo racional de interpretagdo, sublinha Esquenazi (2002:
78), a explicagdo propde argumentos passiveis de serem expostos e, portanto,
refutdveis. Enquanto tentativa racionalizante, ela estd ligada a um modo de vida
particular e representa uma visao normativa, uma tentativa de imposicao de uma
ordem social especifica.

Dispositivo de repeticdo ja que, insaciavelmente repetidos nos media, “numa espécie
de encantagdo ritual, forma esconjuratdria, litania jornalistica, refrao retérico” (Derrida,
2004: 134) os acontecimentos impdem-se-nos. Inscrevem-se no nosso discurso
ordinario. Incorporam o nosso exército de pré-conceitos (Gadamer, 1995: 110). “Pela
repeticao”, assinala Moscovici, “a ideia dissocia-se do seu autor; transforma-se numa
evidéncia independentemente do tempo, do lugar e da pessoa; deixa de ser a
expressdo de quem fala e passa a ser a expressao da coisa de que se fala” (1981: 198-
199). E por isso que a evocacdo do “11 de Setembro” remete automaticamente para o
acto terrorista contra as torres gémeas de Nova Iorque. Mas foi também a 11 de
Setembro que Salvador Allende caiu, vitima de balas assassinas. O “11 de Setembro”,
de Nova Iorque, foi objecto de um processo de datacdo. O “11 de Setembro”, de
Santiago do Chile, nao foi.

Estrategicamente organizados segundo um modelo de gestdo vertical; dispostos em
rede, através de aliangas, de protocolos de colaboracdo, de intercambios pessoais;
demarcando zonas de implantacao a escala planetaria; inscrevendo-se em conjuntos
cada vez mais alargados e mais complexos de empresas ou grupos com 0S mais
diversificados objectivos comerciais, econdmicos e financeiros; anonimizando o seu
capital: os grupos multimédia contribuem, assim, para o acelerar dos processos de
naturalizacdo, para a fixagdo de esteredtipos, para o agendamento dos temas que irdo
cruzar o espaco publico.

Contribuem pelo que dizem ou escrevem. E contribuem pelo que nao dizem ou nao
escrevem. “0Os media eliminam ‘naturalmente’ do espago publico certo tipo de factos e
escolhem outros aos quais dao visibilidade”, nota Jean-Pierre Esquenazi. “Uma critica
coerente dos media, prossegue este socidlogo, ndo pode contentar-se em analisar o
discurso mediatico efectivamente produzido. Deve ter também em conta o ndo-discurso
mediatico. Determinar quais sdo os factos sociais que ndo sdo, ou nunca sdo,
mediatizados é uma maneira de apreender as escolhas operadas” (2002: 70).

E fazem-no directa e indirectamente.
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Fazem-no, directamente, através da forca decisiva dos seus proprios produtos: os
chamados “produtos globais”, como o concurso televisivo A roda da fortuna que
integrou a grelha de programacdo de televisbes do mundo inteiro. Ou beneficiando de
regimes de quase monopdlio em vastos sectores do mercado. As revistas do grupo
Lagardére, como Elle e Paris Match, venderam, em 2004, mais de mil milhdes de
exemplares. A Vivendi Universal e o grupo Bertelsmann, este em associacdo com a
Sony BMG, sdo responsaveis pela edicdo de metade dos discos produzidos em todo o
mundo. A mesma Vivendi Universal que, segundo o IDATE (empresa de investigagao e
consultoria, sediada em Montpellier), possui um catalogo com mais de 10.000 filmes e
mais de 40.000 horas de programas de televisdo. E que dizer da importancia, na
informagao circulante, de jornais como The Times, Wall Street Journal, Le Figaro,
Libération, todos eles pertencentes a grandes grupos?

Mesmo o Le Monde que, desde a sua fundacdo, em 1945, era exemplo Unico de
empresa controlada pelos respectivos trabalhadores - jornalistas, empregados e
guadros administrativos - acabou nas maos de trés importantes homens de negdcios
franceses que, em Junho de 2010, se dispuseram a pagar uma divida que ascendia, j3,
aos 150 milhGes de euros. Sdo eles: Pierre Bergé, industrial de confecgdes de luxo,
muito préximo do costureiro Yves Saint Lauren; Matthieu Pigasse, Vice CEO do Banco
Lazard e Xavier Niel, CEO do grupo de telecomunicacGes francés Iliad. Assumindo o
poder num jornal com o prestigio do Le Monde, coroaram, assim, projectos de entrada
no campo da informacdao e da comunicacdao. Com efeito, na altura em que se
dispuseram a investir no Le Monde, Pierre Bergé era ja proprietario do magazine Tétu e
Mattieu Pigasse do semanario Les Inrockuptibles, revista que se distingue pela
irreveréncia com que aborda questdes ligadas ao universo da musica, do cinema, da
literatura e da televisao. Xavier Niel, por seu lado, criara a Fundacdo Free oficialmente
destinada a dotar todos os lares franceses de uma linha de telefénica gratuita, de um
acesso gratuito a Internet, e de um servico de antena permitindo a captacdao de todos
0s canais ndo codificados da televisdo digital terrestre.

Fazem-no, indirectamente, através desse imaginario social que constroem e que se vai
repercutir, em cascata, nas opgoes editoriais de outros 6rgdos de comunicagdo social. E
0 “efeito mimético”, trabalhado por Pierre Bourdieu (1997). E a teoria de Baudrillard
sobre “a mais pequena diferenca marginal” (1983) que baseia a identidade de um
jornal num duplo pressuposto: trazer algo que os outros nao trazem e trazer tudo
quanto os outros trazem.

s

E, em suma, o efeito de uniformizacao de temas e de abordagens que transborda dos
grandes grupos para contaminar todo o campo dos media.

As reaccdes provocadas pela tentativa de construgdo de uma mesquita em Lodi,
populagdo situada a uma trintena de quildémetros de Mildo, sdo elucidativas a este
respeito. A iniciativa, de um nucleo de imigrantes arabes, provocou a reacgao imediata
de representantes da Igreja catdlica e de formacgles politicas de direita. Um cardeal,
arcebispo de Bolonha, apelou a redefinicdo da politica imigratéria italiana, de maneira a
favorecer os imigrantes catolicos em detrimento dos muculmanos, considerados
incompativeis com um pais historicamente votado a Cristo. Insistiu na aplicacdo do
principio de “reciprocidade” - “devemos receber os mugulmanos da mesma maneira
gue eles nos recebem a nds, cristdos” - e alertou para a “invasdao” muculmana que
constituiria uma ameaca para a “identidade italiana”. A Liga do Norte, declaradamente
xenofoba, baseou as suas intervengdes publicas na dicotomia natural/artificial. Seria
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III

“natural” o comportamento “sdao”: a familia tradicional, a religido maioritaria e os bons
costumes “que nos caracterizam”. Seria “artificial” o comportamento daqueles que a
Liga do Norte rapidamente identificou como “comunistas” e “terroristas”. Um ministro
de Berlusconi insurgiu-se, sempre a propdsito do projecto de construgdo da mesquita,
contra os “inimigos” que, antes, constituiriam uma ameaca exterior e que, agora, se
agrupavam, no interior das proprias fronteiras italianas. O governador do Banco de
Italia referiu-se, negligente, aqueles que ndo sdao mais do que uma “forga de trabalho”,
logo, incapazes de constituir uma fonte de diversidade e de renovacao cultural.

Este o quadro referencial que serviu de ponto de partida para as diversas coberturas
mediaticas. Diversas, porque protagonizadas por variados meios de informagdo. Mas
muito semelhantes nos seus pressupostos e nos seus argumentos.

Segundo uma investigacdo levada a cabo pela prépria rede nacional de televisdo RAI, a
respectiva cobertura televisiva havia privilegiado a palavra dos autodctones,
ensurdecendo as razbes invocadas pelos imigrantes arabes. Da mesma forma, uma
analise de conteldo as noticias e comentarios publicados na ocasido por dois jornais
politicamente diferenciados, o Corriere de la Sera, de direita, e o Repubblica, da
esquerda moderada, revelou que, na sequéncia das manifestagbes contra o projecto de
construcdo da Mesquita, nos primeiros dias de Outubro de 2000, o Corriere intitulou em
grandes parangonas: “Missa contra a Mesquita”, “"Tensao em Lodi”. Os seus textos
insistiam no paradigma da “familia italiana” e no “perigo do Isldao”. J& o Repubblica,
embora concedendo a palavra a dirigentes como Romano Prodi, defensor da laicidade
do Estado e da coabitagdo pacifica, ndo deixava de referir posicGes como as assumidas
pelo arcebispo de Bolonha.

Tirando conclusGes da mediatizacdo do acontecimento e da sua repercussdo publica,
Fabio Perocco, que partiu deste tema para o capitulo que assinou num livro sobre o
papel das religiGes na formacao identitaria europeia, sublinhou a confusao estabelecida
entre o Islao, como religidao, € o mundo mugulmano, no seu todo. Confusdo que é pasto
para interpretacbes simplistas, validando esteredtipos erguidos sobre ocorréncias
constantemente evocadas (o caso Rushdie, o porte do tchador e a condigao feminina,
os rituais envolvendo sacrificio de animais, etc.). Na sua opinido, o Isldo, apresentado
como uma ameacga, teria funcionado como espelho onde se reflectiriam todas as
guestdes ndo resolvidas da histdéria e da politica italianas, nomeadamente as questoes
da unidade nacional (Perocco, 2008: 153). Idéntica reflexdo foi desenvolvida por
Joseph Maila que, em vésperas do debate sobre a Carta Constitucional europeia,
declarou, num artigo publicado na revista Esprit: “A nao-Europa foi o revelador da
Europa”.

O desafio das novas tecnologias

E verdade que a Internet e o telemdvel revolucionaram o mundo da informacdo e da
comunicacgao. E verdade que qualquer um de nds pode, através dos novos media,
emitir e receber contetidos. E verdade que os ecrds do computador e do telemdvel se
enchem de peticdes, de convocacgbes, de mensagens. Em La Culture-monde, réponse a
une société désorientée, Gilles Lipovetsky e Jean Serroy constatam: “A partir de uma
nova linguagem planetaria - a digital - desenvolve-se uma tecnologia cuja
inacreditavel e inelutavel progressao o século XXI vai descobrindo, ano apoés ano, més
apos més. Actualmente, os ecrds estdo em todo o lado: dos ecrds de bolso aos ecrds
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gigantes, do GPS ao BleckBerry, da consola de jogos ao ecra atmosférico, do ecra de
vigilancia ao ecra médico, da moldura digital ao telemdvel que se torna, ele préprio, um
ecra multifungdes dando acesso ndo sé a Internet como ao visionamento de filmes, ao
GPS como a agenda digital. Um mundo de ecrds transformado em Web-mundo [...]
Nada se consegue fazer, da tarefa mais complicada a mais insignificante, sem passar
por um computador. O homo sapiens deu lugar ao homo ecranis” (2008: 82, 83).

Mas também ¢é verdade que os grandes grupos incluem na sua area de negdcios,
empresas de telecomunicagoes, servigos de acesso a Internet. Também é verdade que
preenchem, cada vez mais, os ecras dos telemdveis com os seus préprios programas -
desportivos, de ficcdo, etc. — e que, na Internet, se sucedem as edicdes on-line dos
seus proprios jornais e revistas. E é ainda verdade que, por decisdo politica, o fluxo de
mensagens pode ser interrompido. Veja-se o0 que se passou na China e, mais
recentemente, durante as manifestagbes populares que agitaram a capital de
Mogambique.

E um duplo problema que se coloca. Por um lado, é um problema politico e, a este
nivel, € de um combate que se trata no qual, as partes envolvidas, ndo dispéem, pelo
menos por enquanto, de armas iguais. Por outro, € um problema ligado ao excesso,
seleccao e verificacao da informagao. Recorrendo, de novo, a Lipovetsky e a Serroy:
“No Ocidente, a liberdade ndo esta ameacada pelo défice, pela censura, pela limitacdo,
mas pela sobreinformacgdo, a overdose, o caos. Ndo é a informacdo que falta: estamos
cheios dela; o que falta € o método para que cada um se possa orientar nesta
sobreabundéancia indiferenciada, possa alcancar um distanciamento analitico e critico,
condicdo indispensavel a criacdo de sentido” (2008: 87).

Resta a questdo da televisao digital terrestre, tecnologia que se deve generalizar em
Portugal até ao ano de 2012. Permitira ela a afluéncia de novos operadores e a
producao de conteldos inovadores? O exemplo da Franga ndo constitui bom prendncio.
Como salienta Janine Brémond (2005: 48, 49), mais de dois tergos dos canais de
televisdo digital terrestre foram distribuidos a grupos dominantes: cinco ao grupo
Vivendi (Canal Plus); seis ao grupo Bouygues (TF1); cinco ao grupo Bertelsmann (M6);
trés ao grupo Lagardére. Dos seis canais atribuidos a recém-chegados ao mercado, trés
foram para o grupo AB (sigla formada a partir das iniciais dos apelidos dos fundadores
Jean-Luc Azoulay e Claude Berda). Auto-intitulado “independente”, o grupo AB estd
estreitamente ligado a TF1 e a captacdo da publicidade que veicula nos seus produtos
estd a cargo do grupo Lagardere. Com muito poucos assalariados, nomeadamente
jornalistas, AB é ja conhecido como expressao do fast-food televisivo. Segue uma
l6gica low-cost baseada na programagdo de enlatados.

E nada impede que o modelo prolifere.
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