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RESUMO

Este artigo busca debater o processo produtivo da mercadoria audiéncia e suas
interfaces com algumas teorias do jornalismo na era digital. Para tanto, foi realizada
revisdao bibliografica entre autores que refletem sobre os modos de produgdo e
acumulacdo capitalista nos meios de comunicagdo digitais, articulando com autores que
debatem o fazer jornalistico nesse cendrio. Acionamos também intelectuais que pensam
a questdo da midiatizagdo e do cotidiano. Entendendo o fenomeno da captura de dados
voltado para a comercializagdo como o plano de fundo no qual permite entender esse

Pprocesso.
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Introducio

Desde o inicio da popularizacdo da internet nos anos 90, o capital procura
formas de alavancar suas receitas nesse meio. Em um primeiro momento, ainda
tateando neste universo, as empresas da area receberam milhdes em investimentos. No
entanto, sem um modelo de negdcios consolidado, tiveram pouco retorno a altura do
dinheiro alocado, culminando na crise do “pontocom”. Com o surgimento da internet
2.0, a ampliacdo das possibilidades técnicas e do nimero de usuérios fez com que o
modelo de negdcios aprofundasse um sistema de arrecadacdo que ja havia dado certo

nas midias analogicas, a venda de espagos publicitarios. Ou seja, pela comercializagao
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da mercadoria audiéncia, cuja producao estd mais sofisticada pelo processamento dos
dados dos usuarios.

Para discutir o trabalho e a acumula¢do nos meios de comunicag¢do na internet,
acionaremos Christian Fuchs (2012), César Bolafio e Vieira (2014; 2015), Bolafo et al.
(2017), Dantas (2023), Srnicek (2022) e Marques (2018) que pensam em termos
marxistas sobre as formas de acumulagdo de capital nos meios digitais. Se por um lado
a producdo da mercadoria audiéncia ¢ alvo de polémica no que diz respeito a
identificacdo dos trabalhadores envolvidos na produgdo dessa mercadoria, por outro,
existe certo consenso em enxergar a renda como fonte principal de arrecadagdo de
mais-valor das plataformas presentes na internet.

Encontramos interfaces com os estudos sobre jornalismo ao observar o
direcionamento algoritmico de conteudos jornalisticos para os usudrios, de acordo com
o rastros de seus dados e o papel das redes sociais como “portas laterais” de acesso a
noticias (BARSOTTI, 2021). Nesse sentido, Van Dijk (2020) contribui com seu
trabalho sobre plataformizacdo, entendendo as plataformas como empresas que unem
complementadores e usuarios, fazendo a mediacao algoritmica tanto de conteido quanto
de publicidade. Além disso, Barbie Zelizer (2014) observa a gradual perda de audiéncia
das midias tradicionais, mesmo em veiculos analégicos, para novas empresas de
jornalismo revelando a demanda por outros vieses. Henrich (2012) reflete acerca de
como a internet obriga o jornalista a dividir o espaco informacional com usuérios que
também produzem e interagem com a informacao.

Acionaremos o conceito de fetiche da velocidade formulado por Moretzshon
(2000), para discutir o impacto desse conceito na feitura da noticia. A autora considera
que a corrida para publicacdo de noticias o mais rapido possivel, reforcada pela nog¢ao
de informag¢do em “tempo real” proporcionada pela internet, tem contribuido para a
queda de qualidade do jornalismo. Dessa maneira, as noticias t€ém se apresentado de
maneira fragmentada, aspecto observado igualmente por Henrich (2012).

Outro conceito importante para entender o jornalismo na era da internet ¢
gatewatching, ideia formulada por Axel Burns e verificada por Barsotti (2014) em sua
pesquisa em redacdes dos jornais do Rio de Janeiro, no qual os jornalistas precisam

estar atento aos contetidos publicados tanto por veiculos concorrentes, quanto por
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usudrios da internet, para produzir seus proprios materiais. Outrossim, Deuze (2015)
analisa os efeitos da tecnologia midiatica nas rotinas profissionais.

Articulamos isso com questdes do cotidiano (HELLER, 1992; KOSIK, 2007;
VIANA, 2008), para compreender como esses aspectos se inserem no dia a dia do
sujeito e se apresentam como naturais, como necessarios a reproducdo da vida.
Utilizaremos ainda Hjarvard (2014) e Hepp (2020) para compreender a atuacdo do

consumidor e produtor num contexto de midiatizagao.

Acumulac¢io de capital nos meios digitais

Existe um consenso entre os teoricos da Economia Politica da Comunicagao de
que a principal mercadoria dos veiculos de comunicagdo é a audiéncia. E por meio
dessa mercadoria que as empresas conseguem atrair anunciantes. Segundo Christian
Fuchs (2012), esta teoria foi formulada por Dallas Smythe ainda em meados do século
XX, época na qual as midias se resumiam a transmissoras de radio, TV e produtos
impressos. Porém, o autor austriaco esclarece que na época desta formulacio era muito
dificil mensurar a recepcdo. Assim, comecou a surgir a industria de avaliagdo de
audiéncia, com seus resultados era possivel precificar a publicidade.

Com o surgimento das midias digitais, Bolafio e Vieira (2014) explicam que nos
anos 90 ndo havia ainda um modelo de negocios consolidado nesse meio. Havia muita
dependéncia de investimentos do capital especulativo e de infraestruturas cedidas por
universidades, isso no contexto dos Estados Unidos da América. Essa falta de um
modelo de exploracdo comercial e os investimentos pesados do capital financeiro
resultaram na crise do “pontocom”, que quebrou muitas empresas no fim dessa década.
A necessidade do desenvolvimento de um modelo de negdcios mais efetivo, fizeram as
empresas recorrerem ao velho modelo de comercializagdo da mercadoria audiéncia.

Fatos importantes no modelo de negdcios das midias digitais foram as
implementagdes do Adwords, em 2000, e do Adsense, em 2003, pela plataforma
Google. No Adwords, a empresa que quer anunciar no mecanismo de busca pode
comprar palavras-chave, ja o Adsense fornece informacgdes que permitem antincios cada

vez mais direcionados aos interesses individuais dos usuarios. Esse modelo de
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exploracao foi possivel devido a enorme quantidade de dados capturados e processados

pela empresa.

“Enquanto os servi¢os de e-mail do Yahoo! e da Microsoft geravam
receita através da venda de contas Premium e publicidade em geral, o
Gmail comecou a utilizar um sistema automatico de varredura de
e-mails, que permitia o direcionamento mais preciso da publicidade
para os usuarios. O sistema assemelhava-se aquele utilizado pelo
motor de buscas do Google, em que os anunciantes pagam pela
exposicao de seus aniincios aos usuarios, de acordo com os conteudos

de e-mail.” (BOLANO et al., p.58, 2017)

Dessa forma, a concorréncia das empresas pela internet acontece através de uma
corrida para oferecer aos usudrios servicos mais atrativos e gratuitos, com o intuito de
registrar os dados de navegacdo e qualificar informac¢des da audiéncia para os
anunciantes. O pagamento que recebem advém dos complementadores para veicular
anuncios. Unir complementadores e usudrios ¢ uma das caracteristicas da
plataformizacao (VAN DIJK, 2020). Portanto, com o desenvolvimento das plataformas
digitais, a mensuragdo ndo ocorre somente pela quantidade de pessoas assistindo a
programacao ¢ pela quantidade de tempo que elas despendem ali, como na era das
midias analdgicas. Toda atividade de navegacdo do usudrio € registrada e processada,
resultando em informagdes que serdo utilizadas em campanhas publicitarias cada vez
mais direcionadas (FUCHS, 2012). Ou seja, o processo de produc¢do da mercadoria
audiéncia esta cada vez mais sofisticada. Para Dantas (2023), ¢ a “A cultura, conforme
manifestada nas agdes (“cliques”) de bilhdes de internautas, torna-se assim objeto direto

de valorizagao ou, na linguagem do mercado, “monetiza¢ao” (p.8§9-90).

A discussao sobre o modo de acumulagao capitalista nos meios digitais ¢ alvo de
polémica. Embora haja o consenso de que a mercadoria vendida pelas plataformas
digitais ¢ a audiéncia, hd discordancia sobre quem pode ser categorizado como
trabalhador nesse meio. Por um lado Christian Fuchs (2012), e Dantas (2023)
retomando novamente a teoria de Dallas Smythe, defendem que todo contetido

produzido por usudrios das plataformas, bem como seus dados de navegacdo, sdo
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produtos de atividade que pode ser chamado de trabalho, uma vez que essas
informagdes serdo utilizadas pelas empresas para gerar lucro. Por outro lado, autores
como Bolafio (2015), Marques (2018) e Srnicek (2022) discordam dessa perspectiva,
argumentando, dentre outros aspectos, que trabalho numa economia capitalista precisa
ser remunerado para produzir a mais valia. Desse modo, os dados coletados sao matéria
prima da mercadoria, resultantes do consumo improdutivo.

No entanto, nos focaremos aqui na ideia partilhada por muitos autores da area da
Economia Politica da Comunicagdo de que a acumulg¢ao de capital nos meios digitais se
dé através da renda (SRNICEK, 2022; MARQUES, 2018; BOLANO e VIEIRA, 2015;
DANTAS 2023). Para fundamentar esta ideia, os autores recorrem ao livro III de “O
Capital” de Karl Marx, onde o filosofo alemao reflete sobre a questio da renda da terra.
Neste capitulo Marx argumenta que durante as revolugdes burguesas, as terras comunais
foram apropriadas pelas classes dominantes e delas recebiam parte do mais-valor
subsumido pelos capitalistas, através de aluguéis. A novidade estd no fato de que essas
grandes plataformas possuem uma enorme capacidade de coletar e processar dados dos
usudrios, e oferecer espagos publicitarios cada vez mais direcionados. Nesse sentido,
além de serem proprietarios de grandes infraestruturas de comunicagdo, essas empresas
se apropriam dos dados dos usuarios com a finalidade de alugar para empresas espagos
publicitarios. Para Dantas (2023, p. 102) “estamos saindo do universo da mercadoria
para adentrarmos no universo do mais puro rentismo, caracteristica essencial do capital
financeiro contemporaneo”.

Srnicek (2022) enumera em trés os tipos de renda que existem no meio virtual:
rendas de propriedade intelectual, rendas de publicidade e rendas de infraestrutura. Nos
ateremos neste artigo as do tipo renda de propriedade intelectual, € a renda de
publicidade. Segundo este autor, a renda da propriedade intelectual acontece sobre os
softwares e algoritmos criados ou adquiridos pelas plataformas.

“Com sua énfase na informagdo, elas também desempenham um
grande papel nas industrias de alta tecnologia. Em termos das
principais plataformas, todas dependem de forma bastante
significativa da propriedade intelectual para sua respectiva poténcia,
mas muitas também geram receitas significativas com o licenciamento
estratégico da propriedade intelectual.” (SRNICEK, 2022, p.8)

Ja a renda de publicidade ocorre com a cobranca de aluguéis dos espacos

publicitarios, valorizados ndo sé por ser gerido pelas poucas plataformas que dominam
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o mercado, tornando-se um bem escasso, mas também pelas informacdes que as
plataformas disponibilizam sobre as audiéncias.

“Os anunciantes, ansiosos para divulgar seus produtos, confiam nesses
bens escassos e pagam aos proprietarios para postar seus anuncios nos
espacos mais valiosos. Em termos marxistas tradicionais, ¢ um fluxo
de mais-valia dos setores produtivos da economia para um setor nao
produtivo — orientado para a realizag@o e validacdo da mais-valia, mas
que nao tem papel direto na produgdo de mais-valia. Na realidade, as
poucas empresas que controlam os dados que permitem a publicidade
direcionada constroem um ambiente on-line que depois alugam para
outras por uma taxa.” (SRNICEK, 2022, p. 9)

No caso das plataformas, esses dois tipos de renda andam de maos dadas, uma
vez que elas detém a propriedade dos algoritmos e softwares responsaveis pela criagdo
dos espacos publicitarios, captura dados dos usudrios e pelo processamento desses
dados que criam perfis de consumidores, proporcionando ao anunciante fazer a

publicidade direcionada.

“Dado que tais sites se sentem confortaveis em oferecer caricaturas
dos usuarios, as questdes que parecem nos classificar de forma
suficiente para eles, particularmente em relagdo as nossas preferéncias
enquanto consumidores, tendem a ganhar relevancia como formas de
medir o publico.” (GILLESPIE, 2018, p.102)

Fuchs (2012) escreve que hd duas maneiras principais de comercializagdo de
espago publicitarios nas plataformas digitais: os anunciantes ou pagam por visualizagao
ou por clique dos consumidores. A discussdo que se impde no ambito do jornalismo é
como isso impacta o fazer dos profissionais da imprensa e nos habitos dos

consumidores de noticias.

Conteudo direcionado

A captura de dados dos usuarios ndo impactou apenas na forma de anunciar nos
meios digitais. Se o processamento desses dados permitiu propagandas direcionadas ao
perfil do usudrio, o contetido oferecido e consumido por eles também sofreu o processo
de direcionamento. “Por meio dos algoritmos, o Google nos oferece um mundo sob
medida para os nossos proprios gostos, reduzindo o espago para o conhecimento de

outras visdes além das nossas bolhas.” (BARSOTTI, 2021, p.7). Van Dijk (2020) reflete
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que as plataformas, como o Google, tétm como servigo fundamental fazer o elo entre os
produtores de contetdo (os complementadores) e os usuarios, que sdo enxergados como
potenciais consumidores, ¢ ai que entra o direcionamento algoritmico para oferecer o
“um mundo sob medida”.

Este contexto favoreceu o surgimento de novas empresas jornalisticas
especializadas, seja por assunto, seja por pontos de vista. Zelizer (2014), observou esse
fendmeno de perda da audiéncia das midias tradicionais nos Estados Unidos da
América, em dire¢do a outras midias. Embora esse processo nio se restrinja aos
veiculos eletronicos, as tecnologias de comunicagdo que se desenvolveram com o
advento da rede mundial de computadores permitiram a existéncia de mais sites

especializados com investimentos muito menores.

“Nos Estados Unidos, os dois principais jornais € os noticiarios
transmitidos por radio (exceto os programas matinais) estdo perdendo
seus publicos, enquanto um crescimento da imprensa étnica, da
imprensa alternativa, do noticiario da TV a cabo e de locais
alternativos, como os talk-shows de altas horas, os blogs e outros sites
online (especialmente entre os jovens), sugere que a morte do velho
sistema de ancoragem pode ndo ser o ultimo bastido célebre do
jornalismo, tal como o conhecemos, a sucumbir.” (ZELIZER, 2014, p.
16)

Henrich (2012) destaca que com as midias digitais, a possibilidade dos usuérios
produzirem conteido e interagirem se ampliaram, agora os jornalistas precisaram
dividir o espago informacional. O autor afirma ainda que: “Isso também esta mudando a
cultura da troca de informagdes, no qual se tornam mais fragmentadas, descentralizadas
e diversificadas. Usuéarios podem produzir, contribuir e interagir com contetido e
jornalistas numa escala nunca antes vista. (HENRICH, 2012, p.61) (tradugdo nossa)’.
Outro aspecto igualmente caracterizador dessa nova cultura de troca de informagdes €

como os conteudos noticiosos chegam aos usudrios. Barsotti (2021) aponta que:

“As chamadas “portas laterais” respondem por 72% dos acessos as
noticias: além dos mecanismos de busca e redes sociais, entram nessa
estatistica as notifica¢des pelos smartphones, agregadores de noticias e

3 Do original: “It is also changing the culture of information exchange, which has become much more
fragmented, decentralised and diversified. Users can produce, contribute and interact withcontent and
with journalists on a scale never seen before.” (HENRICH, 2012, p.61)
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newsletters. O problema é que, tanto nas redes sociais quanto no
Google, o regime de visibilidade das noticias ¢ determinado pelos
algoritmos dessas plataformas, reduzindo o alcance das noticias

tradicionalmente selecionadas pelos jornalistas para compor a agenda
noticiosa (Barsotti, 2017).” (BARSOTTI, 2021, p.7)

A influéncia dos algoritmos no direcionamento tanto de conteudo quanto de
propaganda serve como uma via de mao dupla no modelo de acumulacdo de capital
pelas plataformas. Se por um lado, alguém procura por um produto especifico em lojas
online e isso faz aparecer incessantemente publicidade deste produto na tela, ao acessar
sites de conteudos especificos ou interagir com publicacdes cuja tematica seja de seu
interesse, o usudrio ajuda aos algoritmos a montarem um perfil de consumo, ainda que

de forma mais subjetiva, e a oferecer produtos potencialmente atraentes para ele.

Fetiche da velocidade, gatewatcher e mudancas no trabalho

Sylvia Moretzsohn (2000) escreveu sobre o fetiche da velocidade, baseando-se
no conceito de fetiche da mercadoria de Marx, em que as caracteristicas da mercadoria
aparecem como naturais, dentro das relagdes sociais, inviabilizando sua substancia. Para
a autora, "a velocidade ¢ consumida como fetiche, pois “chegar na frente” torna-se mais
importante do que “dizer a verdade”: a estrutura industrial da empresa jornalistica esta
montada para atender a essa logica.” (p.1). Ainda que a velocidade na veiculagdo de
algumas informacdes nao seja uma necessidade, o mundo atual exacerba essa aparente
necessidade, dai o fetiche. Ou segundo Hjarvard (2014): “a midia jornalistica e a
opinido publica influenciam o mundo real; mesmo se as percep¢des do mundo nao
correspondem a realidade, elas podem ter consequéncias reais” (p.22).

Moretzsohn (2000) destaca ainda que esse fendmeno ndo ¢ novo: a busca pela
velocidade aparece com o desenvolvimento da imprensa industrial. No entanto, com o
desenvolvimento tecnologico, a possibilidade de rapidez exacerbou a ideia de
“jornalismo em tempo real” o que fez diminuir a qualidade do jornalismo praticado,
onde as noticias aparecem de maneira amplamente fragmentada. Muitas paginas com
pedacos da mesma noticia. Esta caracteristica fragmentaria faz sentido no modelo de

pagamento dos anunciantes e de repasse as empresas de comunicacao, por visualizacao
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ou clique: quanto mais URLs disponiveis mais anuncios sao exibidos, aumentando a
possibilidade da empresa de jornalismo no meio digital de receber dinheiro.

Adriana Barsotti (2014) investigou o jornalismo online como um agente
mobilizador de audiéncia. Neste artigo, a autora aciona os conceitos de gatekeeper, ja
classico nas teorias da comunicagdo, € o conceito de gatewatcher. O gatekeeper

funciona como um selecionador de fatos que vao virar noticia. Ja o gatewatcher ¢:

“O neologismo foi criado por Bruns (2005), para quem a internet
permitiu a criagdo e denominacdo do que chama gatewatching. Ele
pde em xeque a fungdo dos jornalistas em ambientes interativos. Nem
o gatekeeper, que seleciona e edita as noticias, nem simplesmente o
bibliotecario, que organiza contetidos para o publico: o jornalista da
web seria uma espécie de vigia. Caberia a ele observar os “portdes de
saida” de sites de veiculos tradicionais e ndo tradicionais, de fontes
primarias da informacgdo, buscando conteudos relevantes assim que
eles se tornam disponiveis para redireciona-los aos seus leitores.”
(BARSOTTI, 2014, p.9)

A difusdo generalizada de noticias, pelos mais diversos canais, alterou a
dindmica da produgio noticiosa. E preciso que os jornalistas mais do que nunca fiquem
atentos ao que esta sendo publicado nestes lugares, para “ndo perder o bonde”. Barsotti
(2014) fez entrevistas com editoras de grandes veiculos do Rio de Janeiro revelando que
um conceito ndo substitui o outro. A pratica do gatekeeping tem caminhado junto com o
gatewatching, “perder o bonde” ai é perder audiéncia e a chance de mais pessoas verem
e clicarem nos anuncios dos sites.

Modificou-se também a forma do sujeito consumir noticias online. Se por um
lado o fetiche da velocidade impacta na sua qualidade do jornalismo, por outro os
consumidores demandam noticias novas em muitos momentos do dia, no que
Moretzsohn (2000) cinicamente colocou: “Como mercadoria, a noticia deve ser
oferecida de acordo com o gosto do fregués” (p. 31). Tanto a rapidez da producdo
quanto do consumo tornaram-se motivo de preocupagdo, segundo Kosik (2007), no
mundo pratico-utilitario, o individuo busca por solucao aos problemas que sao fonte de
preocupacao. Viana (2008) aponta que a naturalizagdo ¢ uma das caracteristicas da vida
cotidiana, Heller afirma que “A vida cotidiana ndo estd “fora” da historia, mas no

“centro” do acontecer historico: é a verdadeira “esséncia” da substancia social.”
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(HELLER, 1992, p. 20). Sao fendmenos que se retroalimentam: a produgdo e consumo
da mercadoria noticia sdo cada vez mais rapidas, isso interessa ao capitalista para
produzir a mercadoria audiéncia, num contexto de midiatizag¢ao profunda (Hepp, 2020).

Hepp (2020), acredita que a

“digitalizacdo nos viu emergir dentro de um novo estagio de
midiatizagdo no qual nos podemos identificar como midiatiza¢ao
profunda. Midiatizagdo profunda é um avango de estagio para o
processo no qual todos os elementos de nosso mundo social estdo
intrinsecamente relacionados com a midia digital e suas estruturas
subjacentes.” (Couldry & Hepp 2017: 7, 34).” (HEPP, 2020, p.5)

Mark Deuze (2015) investigou as mudancas do fazer profissional e das rotinas
produtivas com o desenvolvimento das plataformas digitais. O autor observou que
houve mudanca na forma como se organiza a profissdo: Jornalistas podem trabalhar em
qualquer lugar que se possa fazer de escritério, diminuindo a importancia das redagdes
no que diz respeito ao modelo de sistematizagdo do trabalho. Se por um lado ¢ menor a
necessidade da presenga dos jornalistas nas redagdes, por outro, estas estdo cada vez
mais enxugadas e com a presenca de outros profissionais ligados a edi¢do audiovisual,
de imagem e de artes graficas. Deuze (2015) recorre a Piet Ballet para elencar as trés

novas tarefas nas redacoes.

“Referindo-se especificamente a redacao contemporanea, Piet Bakker
(2014) sinaliza trés novos papéis: 1) o jornalista técnico, como
blogueiros, editores de audio e video, designers de infograficos,
programadores, jornalistas de dados e aqueles envolvidos com a
otimizagdo das ferramentas de busca; 2) recolhedores, gerentes e
curadores de informacao; e 3) os editores de midia social e gestores de
comunidades, que atuam na moderagdo e edi¢cdo das contribuigdes dos
usudrios.” (DEUZE, 2015, p.11)

Em contrapartida, o desenvolvimento tecnologico e de ferramentas digitais,
apesar de ter facilitado a criagdo de conteidos multimidia, contribuiu para a
precarizacdo do trabalho do jornalista. Em termos marxistas, isto colaborou para a
ampliacao da contradi¢ao capital-trabalho no qual o progresso das forgas produtivas e
automagdo expulsa gradativamente o trabalho humano vivo (MARX, 2013). A

facilitagdo de algumas tarefas, como edi¢do de dudio e video em softwares cada vez
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mais intuitivos, faz com que o mercado de trabalho exija profissionais que além de
exercer a atividade jornalistica domine essas ferramenta. O jornalista acaba “assumindo
um carater multitarefas que as geracdes anteriores ndo reconheceriam” (ZELIZER,
2014, p.16). A presenca de profissionais capacitados para acumular fungdes permite
enxugar o numero de trabalhadores. Ainda ¢ cedo para avaliar os impactos das
ferramentas de simulag¢do de linguagem natural, como o chatgpt, mas Hepp (et al, 2023)
ja aponta para um aumento da automagao dos conteudos jornalisticos publicados.

Deuze (2015), escreve sobre o aumento da contratagdo de jornalistas por
empreitada, a queda dos pregos de tabela por servigos de jornalismo freelancer e sobre
a piora da saude mental deste profissional. “Trabalhar nesse ambiente hoje exige
jornalistas muito mais engajados do que qualquer profissao poderia pedir - sem a maior
parte das segurangas, confortos e beneficios usufruidos pelo pertencimento a uma

profissdo”(DEUZE, 2015, p.22).

Conclusao

A producao da mercadoria audiéncia no meio digital aparece como mais um
elemento de transformagdo das praticas jornalisticas e do consumo cotidiano da noticia.
A producdo dessa mercadoria, como apresentado, ndo ¢ novidade, faz parte do modelo
de negbcios midiaticos desde meados do século passado. O que modificou foi a
capacidade de coletar, registrar e processar as informagdes que vao formar essa
mercadoria, cada vez mais refinada para uma propaganda altamente direcionada, os
anunciantes agora podem alugar espacos publicitarios digitais mirando com mais
acuracidade os potenciais consumidores de seus produtos. A esse acesso as informagdes
geradas por algoritmos de propriedade intelectual das plataformas e ao espago
publicitario virtual mediante pagamento ¢ que conceitua-se de acumulagao pela renda.

O movimento de direcionamento por algoritmos de publicidade também atinge
os conteudos jornalisticos sugeridos aos usudrios. “A cultura, conforme manifestada nas
acoes (“cliques”) de bilhdes de internautas, torna-se assim objeto direto de valorizagdo
ou, na linguagem do mercado, “monetizagdao”.”(DANTAS, 2014, p.89-90). Assim, de

maneira dialética, as relacdes de producdo impactam o jornalismo, a noticia se
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apresenta mais fragmentada, redagdes mais descentralizadas e a proliferacdo de veiculos
especializados.

Embora o fetiche da velocidade na mercadoria noticia também ndo seja uma
novidade, segundo Moretzsohn (2000), ¢ mais um caso em que a tecnologia
potencializa esse processo que ja tinha raizes historicas estabelecidas. Por outro lado,
Barsotti trabalha com o novo conceito de gatewatching, formulado por Burns, para
observar como esta se dando a feitura da noticias em redag¢des de Jornais do Rio de
Janeiro, o gatekeeping e o gatewatching, caminham juntos nesse momento. Este
processo acontece acompanhado pelas mudancas na estrutura das redagdes, cuja
implementag¢do de novas tecnologias possibilitou mudar a forma como se organiza o
trabalho e, ao mesmo tempo, precarizar o trabalho do jornalista, como explanado por
Deuze (2015).

Por fim, essa transformagdo da mercadoria audiéncia e da mercadoria noticia
acontece em concomitancia com a forma de consumo e trabalho do “humano-genérico”
e “humano-individual” (HELLER, 1992), cada vez mais profundamente midiatizados
(HEPP, 2020), e tem consequéncias na realidade (HJARVARD, 2014). Portanto, a
auséncia nesse meio se torna problematica (KOSIK, 2007) e acaba sendo naturalizada

no cotidiano (VIANA, 2008).
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