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�este ar� go, trabalha-se com a hipótese de que, para além da co-
municação de massa, os processos que põem em relação os temas 
da comunicação e da produção de subje� vidade passam, nos dias de 
hoje, pelo uso cada vez mais intensivo das novas tecnologias de co-
municação. � hipótese busca se sustentar na observação de três fenô-
menos socioeconômicos e culturais ligados diretamente à formação 
do campo comunicacional na contemporaneidade. Primeiro: a passa-
gem da comunicação de massa à comunicação segmentada. �egundo: 
a passagem dos estudos dos efeitos à emergência e usos das novas 
tecnologias digitais da comunicação em rede e acentrada. Terceiro: a 
modulação da comunicação de massa pelas prá� cas midiá� cas con-
temporâneas. �estas condições, o que entra em jogo nos incessantes 
processos de subje� vação é a instabilidade do “em comum” próprio 
da comunicação diante da produção intensiva da polí� ca da diferença.
Palavras-chave: comunicação, novas tecnologias, subje� vidade.

��S�RA��

�n this ar� cle, the underlying hypothesis is that, looking beyond mass 
communica� on, the processes which relate to communica� on themes 
and the produc� on of subjec� vity nowadays go through more and 
more intensive use of new communica� on technology. The hypothesis 
seeks to sustain itself through the observa� on of three socio-econom-
ic and cultural phenomena directly linked to the forma� on of the � eld 
of contemporary communica� on. �irst: the passage of mass communi-
ca� on towards segmented communica� on. �econd: the passage from 
studying e� ects to the emergence and the use of new network and 
acentric digital communica� on technology. Third: the modula� on of 
mass communica� on through contemporary media prac� ce.  
nder 
these condi� ons, what comes into play in these incessant processes of 
subjec� va� on is the instability of the “in common” in communica� on 
in the light of the intensive produc� on of the policy of di� erence.
Keywords: communica� on, new technologies, subjec� vity. 
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1ª Passagem: da comunicação 
de massa à comunicação 
segmentada

O século XX, que fomentou a 
moderna cultura de massas, pre-
senciou simultaneamente uma 
passagem das práticas de comu-
nicação de massa à comunicação 
segmentada. Considera-se que 
distintos modos de vinculação 
social, como invenção de distin-
tos processos de identi� cação, 
atravessam a condição molar da 
comunicação massiva, fragmen-
tando-a em distintos processos de 
comunicação segmentada. Essa 
fragmentação social – que cria e 
é criada em distintas identi� ca-
ções socioeconômicas e culturais 
– refere-se àquela condição a que, 
entre outros nomes, se chama de 
“pós-modernidade”. Acontece 
que a ideia de comunicação de 
massa só pôde emergir na medida 
em que, a partir da Revolução In-
dustrial, se possibilitasse a repro-
dução técnica da informação em 
grande escala, redimensionasse a 
relação entre produção e consu-
mo de informações.

No caso do jornal impresso, o 
processo de industrialização in-
cluiu reformulações editoriais na 
medida em que se criava histori-
camente uma imaginada massa 
de leitores. Tratava-se, no decor-
rer do século XVIII para o século 
XIX, na Europa e nos EUA, de 
uma conjugação de fatores que 
compreendia o aumento do nú-
mero de pessoas alfabetizadas, 
que foram de sobressalto in-
corporadas ao mundo da leitura 
através dos jornais populares. 
Nos EUA, em especial em Mas-
sachusetts, onde a educação pú-
blica já havia sido massi� cada 
desde 1830, os chamados jornais 

de “tostão”, nome atribuído pelo 
seu baixo custo ao consumidor, 
reinventaram a linguagem jor-
nalística, fazendo uma passagem 
editorial dos temas cultos aos po-
pulares, para se adequar à capa-
cidade de compreensão da massa 
já em processo de conversão em 
público leitor e, simultaneamen-
te, em público consumidor (DE-
FLEUR, BALL-ROKEACH, 
1993, p. 61-77). Na Londres do 
século XIX, o ideal de um “pú-
blico informado” estava cedendo 
lugar ao princípio do mercado, 
na medida em que publicações 
impressas ganhavam a condi-
ção de um “negócio como qual-
quer outro” (BURKE, BRIGGS, 
2004, p. 202-203).

O auge do consumo massivo 
de jornais impressos num país 
como os EUA, que desenvolveu 
de forma vertiginosa o que depois 
se chamou de indústria cultural, 
registrou-se entre 1910 e 1930. 
Após aquele período, os jornais 
impressos tiveram de se rein-
ventar editorialmente por conta 
da concorrência no livre merca-
do, buscando diferenciar-se uns 
dos outros através de processos 
de especialização temática (DE-
FLEUR, BALL-ROKEACH, 
1993, p. 77). Já se percebia nas 
primeiras décadas do século XX 
que, apesar da condição massiva 
da venda de exemplares, o públi-
co leitor demandava assuntos de 
forma especializada. A equação 
para solucionar este impasse in-
cluiu a produção de textos – arti-
gos, reportagens, crônicas – que 
atendessem a uma variedade de 
gosto e demandas pro� ssionais 
de forma segmentada.

Na mesma época, o cinema 
só pôde emergir e se consolidar 
também em sua condição mas-
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siva por conta do que poderia 
haver “em comum” entre a po-
pulação norte-americana àquela 
altura de sua história como nação 
moderna: número dimensionado 
de imigrantes pobres e residentes 
anônimos nas zonas de transição 
das cidades (BRETON, PROU-
XL, 1997; DEFLEUR, BALL-
ROKEACH, 1993). Principal-
mente após a Grande Depressão, 
que se con� gurou como uma das 
crises do capitalismo, o cinema 
havia se tornado fonte de consolo 
e diversão para a população ame-
ricana que enfrentava grandes 
di� culdades � nanceiras. Apesar 
da situação socioeconômica des-
favorável que se anunciava para 
o consumo de bens materiais e 
simbólicos, os EUA se tornaram, 
entre 1900 e 1930, um país de ci-
né� los. Em 1940, portanto uma 
década após a eclosão da crise, 
nada menos que 90 milhões de 
ingressos de cinema foram ven-
didos naquele país.

A emergência de novas tecno-
logias certamente apressa a obso-
lescência e força a transformação 
das práticas midiáticas. O cinema 
foi aos poucos perdendo público 
para a televisão, quando pesqui-
sas apontavam a existência de 1,5 
aparelho de TV em cada residên-
cia dos EUA. Na década de 1960, 
cerca de 87% das casas naquele 
país tinham um aparelho de TV. 
A partir da década de 1980, os 
aparelhos a cores eram os mais 
comuns e se encontravam em 
75% dos lares americanos. Con-
forme Manuel Castells (1999, p. 
415-422), a televisão se difunde 
como fenômeno principalmente 
nas três décadas após a Segunda 
Guerra Mundial. Mas nas condi-
ções de emergência da TV como 
comunicação de massa, confor-

me sugere o autor, já estavam 
inscritas, embora não tão explici-
tamente, as condições que anun-
ciavam a imposição do campo da 
recepção ao que sugerimos ser a 
evidência de que a comunicação 
de massa, incluindo a televisão, 
seria forçada a se � exibilizar em 
segmentos de consumo.

No modelo de TV privada, 
típico caso americano, ou no mo-
delo da TV governamental mun-
do afora, Castells (1999) sugere 
que, em ambos os casos, a audi-
ência era considerada homogênea 
ou possível de ser homogeneiza-
da. Estes são indícios de como a 
comunicação massiva havia se 
tornado um artifício mercadoló-
gico e político que veio, ao longo 
do século XX, sugerir a existên-
cia de um tecido social homogê-
neo, e mesmo amorfo, conforme 
se descrevia a imaginada socie-
dade de massa, para ampliação 
de mercados consumidores em 
larga escala.

Com o advento da televisão 
a cabo, como já era de se espe-
rar com base na experiência das 
mídias impressas – jornais e re-
vistas –, a tendência também foi 
a criação de audiências especia-
lizadas. Além disso, a invenção 
e popularização do videocassete 
nos anos 1980, aliada à proli-
feração das lojas de aluguel de 
� lmes, propiciou novas formas 
de consumo de bens simbólicos, 
mais propriamente um consumo 
self service que viria a trans-
formar signi� cativamente os 
modos de produção, circulação 
e consumo no âmbito da indús-
tria cultural. O rádio também 
já anunciava esta passagem da 
condição massiva à segmenta-
da na medida em que estações 
FM, em função do pequeno al-
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cance geográ� co, eram criadas, 
atendendo a nichos especí� cos 
da audiência (STRAUBHAAR, 
LAROSE, 2004, pp. 78). Se ci-
nema já havia se � exibilizado, 
adaptando-se às audiências da 
televisão, os jornais e as revistas 
se especializaram, aprofundan-
do-se em conteúdos e fazendo 
ajustes aos enfoques e demandas 
de seus leitores.

O que se observa, portanto, 
nessas passagens da história da 
comunicação e das práticas mi-
diáticas, é que a ideia de comu-
nicação de massa, tal qual veio 
sendo construída ao longo dos 
estudos nas mais diversas áreas 
– da sociologia à psicologia so-
cial, da ciência política à comu-
nicação –, permeou o imaginário 
da modernidade com base numa 
hipótese apresentada por De-
Fleur e Ball-Rokeach (1993, p. 
150): um dos princípios básicos 
que conseguiu manter por longo 
tempo a mídia como sistema uni-
� cado, cuja referência principal 
seria uma audiência homogênea 
e produzindo a já conhecida fór-
mula de “uma mensagem para 
todos”, seria o que os dois auto-
res chamam de “mau-gosto” da 
audiência média como princípio 
de repetição dos temas a serem 
consumidos pelas massas.

Além do suposto mau-gosto 
das massas, havia outros dispo-
sitivos econômicos, políticos e 
tecnológicos que davam supor-
te à existência dos sistemas de 
mídia. Segundo DeFleur e Ball-
Rokeach (1993, p. 152), a com-
posição de um dispositivo midi-
ático inclui, além da audiência, 
organizações de pesquisa, for-
mas de distribuição dos produtos, 
produtores e seus patrocinadores, 
agências de propaganda e sub-

sistemas de controle, incluindo 
o sistema jurídico. A audiência, 
no entanto, conforme demonstra 
a ainda recente trajetória dos es-
tudos em Comunicação, continua 
sendo o âmbito do mistério social 
a ser decifrado quando se trata de 
pensar nas práticas midiáticas em 
sua já conhecida obstinação, cer-
tamente de orientação política e 
mercadológica, por uma suposta 
e� cácia na produção de sentido 
das mensagens.

Já se sabia, com os estudos 
das ciências sociais aplicadas ao 
campo da comunicação, que a 
audiência, numa sociedade mul-
ticultural, tendo as sociedades 
ocidentais contemporâneas como 
referências para essas questões 
comunicacionais, era certamen-
te uma questão complexa. Nos 
entremeios desta complexidade 
que marca o tecido social � cava 
patente que a imaginada coesão 
das massas, ao evidenciar um 
padrão uniforme de gosto e con-
sumo, seria na verdade um arti-
fício das políticas midiáticas na 
construção de mercados comuns 
ou de comunidades imaginadas. 
É esta base arti� cial, ao inventar 
uma suposta identidade uniforme 
da audiência e do consumo, que 
também veio construir uma ideia 
moderna de sociedade de massa 
e, em consequência, de comuni-
cação de massa.

Nessas condições sociocultu-
rais é que uma certa tradição dos 
estudos em comunicação emer-
giu e se consolidou numa abor-
dagem comportamental, tendo 
como base teórica a metodologia 
de pesquisa oriunda da psicolo-
gia social no diálogo com cor-
rentes da sociologia (DEFLEUR, 
BALL-ROKEACH, 1993, GRA-
CIA, 1990). Inserido numa ins-
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tância maior que compreende os 
sistemas econômicos e sociais, 
o sistema midiático, empresarial 
desde os seus primórdios no iní-
cio do século XX, tinha a função 
– daí a posterior abordagem so-
ciológica do funcionalismo nos 
estudos em comunicação – de 
manter a coesão e o funciona-
mento dos sistemas que lhe ser-
vem de ambiente e de interface.

A relação entre mídia de mas-
sa e o referido e suposto “mau-
gosto” das audiências, portanto, 
evidenciava não apenas um as-
pecto da estrutura psicossocial 
das grandes massas populacio-
nais, tornando-se público con-
sumidor, mas anunciava desde 
aquela época o surgimento de 
uma engenharia de informação 
através da qual as diferenças 
sociais seriam minimizadas – e 
mesmo anuladas – para produção 
de valor econômico na então nas-
cente cultura massiva traduzida 
como “indústria cultural”.

Apesar das investidas da mí-
dia na modulação dos modos de 
vida de grandes faixas da popu-
lação no século XX, percebe-se 
que a suposta homogeneização 
das ideias e dos valores das gran-
des massas populacionais – con-
dição social a que se designou 
como ambiente próprio da cul-
tura de massas – não resistiu ao 
próprio desenvolvimento tecno-
lógico dos meios de comunica-
ção. A emergência constante de 
novos meios tecnológicos veio 
demonstrar que já não seria mais 
tão necessário produzir a homo-
geneidade social como � cção da 
moderna sociedade de massas 
para a sustentação econômica do 
próprio sistema de mídia.

A proliferação das inovações 
tecnológicas na modernização 

ocidental veio sugerindo a possi-
bilidade simultânea do surgimen-
to de novos meios de comunica-
ção e, com eles, novas práticas 
midiáticas de caráter segmenta-
do. Esta era propriamente a pos-
sibilidade de se sair da estrutura 
da grande sociedade de massas e 
sua correlata prática de comuni-
cação de massa, para incorporar 
as diferenças socioculturais, na 
medida em que se processava a 
tensão entre o desenvolvimen-
to das tecnologias midiáticas e 
a consequente transformação do 
pensamento comunicacional na 
contemporaneidade.

A nosso ver, os dados reunidos 
pelos historiadores da mídia e das 
teorias da comunicação são fortes 
indicadores de como a ideia de 
comunicação de massa tem sido 
uma construção socioeconômica 
e cultural praticamente ao modo 
de uma grande � cção da Moderni-
dade, a era que criou a si mesma e 
denominou as demais. A comuni-
cação de massa, nessas condições 
da Modernidade, seria uma � cção 
que também criou a si própria, na 
medida em que criava narrativas 
sobre os acontecimentos em for-
ma de jornalismo, crônicas, re-
latos, � lmes, peças publicitárias, 
novelas, en� m, de gêneros midi-
áticos os mais variados.

Portanto, aquilo a que se vem 
chamando de comunicação de 
massa tem sido historicamente 
uma invenção das práticas mi-
diáticas na medida em que elas 
próprias ganharam o estatuto de 
empreendimentos empresariais, 
cuja racionalidade de gestão tem 
como � nalidade a produção em 
série de bens simbólicos, orien-
tada para a produção de valor 
econômico. E que essa � nalida-
de própria do modo de produção 
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capitalista, em certo momento da 
história das mídias, demandou 
produzir as condições imaginá-
rias de uma sociedade supos-
tamente coesa e uniforme para 
consumir produtos e serviços na 
época concebidos em linhas de 
produção em série nos períodos 
subsequentes ao triunfo da Re-
volução Industrial.

Se tem sido uma � cção, como 
hipoteticamente seria toda pro-
dução identitária, não é por acaso 
que em pleno século XX a comu-
nicação de massa já vinha se frag-
mentando, de modo a atender às 
muitas demandas singulares dos 
grupos sociais então obnubilados 
pelo processo de modernização 
que responde pelo próprio pro-
cesso civilizatório. Cabe notar, 
no entanto, que a segmentação 
veri� cada nos dias de hoje já era 
evidência virtualmente subsumi-
da nos empreendimentos midi-
áticos nos princípios do século 
passado. As sociedades comple-
xas que mantêm forte relação so-
ciocultural com o consumo midi-
ático já evidenciavam demandas 
socioeconômicas e culturais de 
forma diversi� cada.

Num primeiro momento, a 
emergência das novas tecnolo-
gias e dos novos meios de co-
municação sugeriu desfazer a 
suposta homogeneidade social 
e fazer um retorno às demandas 
dos grupos sociais que resistem 
à força massi� cante da Moder-
nidade e seus meios de comuni-
cação até então ditos de massa. 
Num segundo momento, já não 
se tratava apenas de revisar as 
velhas demandas particulares de 
cada grupo social e seus valores 
culturais, mas, no bojo do modo 
de produção capitalista, tratava-
se também de inventar novas 

demandas na formação e am-
pliação de sempre novos merca-
dos consumidores. A diferença, 
a partir desta constatação, é que, 
como lembra Terry Eagleton 
(2005, p. 29), “nenhuma cultura 
humana é mais heterogênea do 
que o capitalismo”.

A atual fragmentação social 
que se percebe a esta altura da 
contemporaneidade, em sua ca-
racterística dita pós-moderna, 
relaciona-se diretamente com 
distintas identi� cações culturais, 
que por sua vez invariavelmen-
te criam e são criadas no jogo 
incessante que envolve todos os 
dispositivos que sustentam o fun-
cionamento das mídias e seus ne-
gócios. Da anunciada cultura do 
“mau gosto” (DEFLEUR, BALL-
ROKEACH, 1993, p. 153), que 
hipoteticamente veio sustentan-
do o imaginário da comunicação 
de massa e seu modelo de “uma 
mensagem para todos”, vislum-
bra-se a produção midiática em 
seus processos de múltiplas seg-
mentações, a � m de atender não 
mais a um suposto gosto em co-
mum das grandes massas popula-
cionais, mas às demandas socioe-
conômicas e culturais dos grupos 
que proliferam e a� rmam distin-
tos processos de subjetivação na 
contemporaneidade.

Estas são passagens, atuais 
transformações nos processos 
comunicacionais, que fornece-
ram dados para os chamados 
estudos dos efeitos, que por sua 
vez constituíram boa parte da 
tradição da pesquisa em comu-
nicação que as ciências humanas 
e sociais produzidas nos EUA 
legaram ao campo das ciências 
da comunicação já no século 
XX. No entanto, esta abordagem 
da pesquisa em comunicação 
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de massa, ela própria produziu, 
através do método cientí� co, os 
horizontes dos estudos de abor-
dagem comportamental, passan-
do posteriormente não mais para 
o que os meios faziam com as 
pessoas, mas para o que as pes-
soas faziam com os meios de co-
municação (WOLF, 1995, p. 63).

Assim, o que as pessoas pas-
saram a fazer com os conteúdos 
dos meios de massa direcionou-
se para o que as pessoas preten-
diam fazer no plano do consumo 
de mídias que atendessem às 
suas demandas especí� cas. Es-
tas eram demandas de classes 
sociais, de etnias, de gênero, de 
idade, de região, de religião, de 
pro� ssão, entre tantas outras, 
como condição de produção de 
sentido. Dito de outro modo, 
tratava-se não mais de demandas 
de massa, mas demandas de gru-
pos sociais que proliferavam em 
meio à sua condição de massa, 
produzindo uma relação de atrito 
com a indústria midiática. Per-
cebeu-se que os sentidos, mais 
que produzidos pela mídia, eram 
negociados pela audiência. Daí a 
atual fragmentação do tecido so-
cial, que cria e é criada no jogo 
de interesses das práticas midi-
áticas, e que vai se referir à já 
conhecida condição, simultane-
amente massiva e molecular, de 
uma certa contemporaneidade.

2ª Passagem: dos efeitos da 
comunicação de massa ao uso 
das novas tecnologias digitais

Veri� ca-se em consequên-
cia, na constituição das ciências 
da comunicação, uma passagem 
dos estudos dos efeitos da mídia 
de massa (que inclui a inversão 

“o que as pessoas fazem com a 
mídia – de massa) ao uso dos – 
novos – meios tecnológicos digi-
tais, o que inclui usos da internet 
e da telefonia móvel. Emerge, 
nas condições socioeconômicas 
e tecnológicas a partir da década 
de 1990, uma mudança na rela-
ção homem-mídia: da questão 
dos efeitos da comunicação de 
massa, que já havia direciona-
do os estudos para o campo da 
recepção, direciona-se a aten-
ção para a apropriação de novas 
tecnologias e seu uso agora tam-
bém cada vez mais massi� cado. 
A consequência mais visível, e 
que vem fazendo diferença nos 
estudos em comunicação, é a 
descentralização das instâncias 
de produção, circulação e con-
sumo de informações nos dias 
de hoje e as transformações nos 
processos de subjetivação de am-
plas faixas das massas urbanas. 
A subjetividade, como se pode 
apreender com Félix Guattari, 
é polifônica e heterogenética, o 
que inclui a constituição de com-
plexos de subjetivação que põem 
em relação indivíduos-grupos-
máquinas-trocas múltiplas. Com-
preende, portanto, a subjetivida-
de, como produção de existência, 
nas condições de emergência 
de territórios existenciais auto-
referenciais em delimitação com 
outros territórios também subje-
tivos (GUATTARI, 1993).

Como se percebe, com base 
nesta conceituação de subjetivi-
dade, o uso dos meios já não se re-
fere, a esta altura da primeira dé-
cada do século XXI, aos usos dos 
conteúdos dos meios de comuni-
cação de massa. Estas eram hipó-
teses pré-internet e pré-telefonia 
móvel – e se referiam, portanto, 
aos usos e grati� cações de meios 
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massivos como rádio, televisão e 
mídias impressas. Os atuais usos 
da comunicação que vêm fazendo 
diferença nos estudos neste cam-
po, a partir da década de 1990, 
referem-se às potencialidades 
sugeridas das novas tecnologias 
digitais de produção, circulação e 
consumo de informação na pers-
pectiva da invenção de distintos 
territórios simbólicos.

A transformação nas práticas 
midiáticas que se veri� ca nos dias 
de hoje é a apropriação das novas 
tecnologias digitais por faixas 
crescentes das massas populacio-
nais, em especial pelo segmen-
to jovem, fenômeno global que 
transforma de modo signi� cativo 
o que se entende por comunicação 
social, principalmente quando se 
trata de perceber que os proces-
sos evolutivos da tecnologia vêm 
visivelmente reformulando toda 
uma série de pro� ssões instituí-
das como o jornalismo, a propa-
ganda, o radialismo, o marketing, 
as relações públicas.

As novas tecnologias de 
produção e circulação de infor-
mações vêm propiciando a des-
centralização substancial do ima-
ginário produzido pelos sistemas 
de comunicação até então predo-
minantemente de massa. Na pas-
sagem de um ambiente midiático 
a outro, a produção de informa-
ções torna-se pulverizada e sua 
circulação, multidirecional, na 
medida em que a massa popula-
cional se apropria das novas tec-
nologias praticamente ao modo 
de utensílios domésticos.

Essa transformação nas práti-
cas midiáticas evidencia a passa-
gem – notória a partir da década 
de 1990 – da comunicação de 
massa à comunicação em rede. 
Portanto, altera-se o modelo co-

municacional de “uma mensa-
gem para todos”, própria da co-
municação de massa e em certa 
medida da comunicação segmen-
tada, para a comunicação acen-
trada e individualizada/customi-
zada da internet e da telefonia 
móvel. Se o tema principal ainda 
é comunicação, o que se percebe 
é uma passagem nos processos 
comunicacionais contemporâne-
os caracterizando-se pela auto-
gestão de redes de informação 
por a� nidades eletivas, centrados 
não exatamente no indivíduo iso-
lado, mas em coletivos nos quais 
ele se situa em redes sociais nas 
práticas da cibercultura.

A década de 1990 observou, 
pela primeira vez nos EUA, os 
gastos de famílias com computa-
dores pessoais superar os gastos 
com aparelhos de televisão, sen-
do que mais de um terço da po-
pulação americana já estava equi-
pada com PCs naquela década. 
No plano do consumo, este dado 
se refere ao que seria um aspecto 
importante na emergência da ci-
bercultura a partir da década de 
1990 que é a relação dos consu-
midores-usuários com as novas 
condições tecnológicas digitais.

O uso das novas tecnologias 
apresenta-se, ao longo da última 
década do século XX e na primei-
ra década deste século XXI, ao 
modo de invenções que põem em 
relação distintas formas com que 
distintos segmentos sociais vêm 
se apropriando da rede mundial 
de computadores e dos demais 
dispositivos técnicos da telefonia 
móvel. Essa descentralização da 
produção e circulação das infor-
mações nos dias de hoje implica 
na virtualidade das ações políti-
cas e das novas formas de socia-
bilidade, segundo as cartogra� as 
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produzidas não mais nos circuitos 
tradicionais (família, principal-
mente) e modernos (audiência da 
mídia de massa) da vida social, 
mas produzidas nas demandas de 
uma cultura contemporânea que 
vem sendo marcada intensamen-
te por novas formas de vincula-
ção social, que inclui um notório 
egocentrismo individual e grupal, 
reinventadas nas possibilidades 
da comunicação global mediada 
por computador.

No Brasil, país em desenvol-
vimento e de reconhecida má dis-
tribuição de renda, a estimativa é 
que em 2006 havia 36 milhões 
de usuários de Internet2, soman-
do-se dados de todo o território 
nacional e acessos feitos de qual-
quer lugar – casa, trabalho, ci-
bercafés, entre outros. O número 
de domínios até o � nal de 2005 
era de 855 mil ou 0,46 domínios 
para cada cem habitantes, o que 
colocava o país em 10º lugar no 
ranking mundial. O Brasil tam-
bém ocupava o 19º lugar no nú-
mero de computadores pessoais 
por habitante (dados divulgados 
pela Teleco). Outros dados3 (maio 
de 2006) sobre o uso de Internet 
no país indicavam que o número 
de assinantes de banda larga (4,5 
milhões, dos quais 81,5% por 
ADSL) ultrapassou o de TV por 
assinatura (4,3 milhões). O cres-
cimento da banda larga girou em 
torno de 64% em 2005, enquan-
to a TV por assinatura registrou 
o índice de apenas 9%. Segundo 
a mesma pesquisa, o baixo índi-
ce de TV por assinatura no Bra-
sil re� ete o baixo nível de renda 
da população e demonstra que o 
usuário, se tivesse que optar por 
um dos dois serviços, escolheria 
a banda larga. A densidade de uso 
de banda larga no Brasil é de 2,4 

acessos para cada cem habitantes 
(maio de 2006), índice conside-
rado baixo para os padrões mun-
diais.

Dados da Anatel (Agên-
cia Nacional de Telecomuni-
cações) sobre telefonia mó-
vel indicavam que em maio de 
2006 haviam sido registrados 
92.377.366 de acessos em todo 
o território brasileiro, dos quais 
74.393.448 (80,53%) eram pré-
pagos e 17.983.888 habilitações 
(19,47%) eram pós-pagos4. Pelo 
menos no caso da telefonia mó-
vel, o número de usuários já pra-
ticamente equivalia ao total de 
lares brasileiros com aparelhos 
de TV. A tecnologia celular mais 
usada no Brasil (dados de maio 
de 2006) é GSM (56,4%), em se-
guida CDMA (27,5%), TDMA 
(16,1%) e, de forma muito res-
trita, AMPS (0,1%)5. No mundo 
todo, com dados de setembro de 
2005, o número de telefones ce-
lulares era de 1,8 bilhão de apa-
relhos6. Em território brasileiro, 
a venda interna de celulares, que 
em 2002 era o sétimo produto 
em venda, em torno de R$ 7,5 
bilhões, sendo que em 1998 não 
passava do 138º lugar na pauta do 
comércio nacional interno.7 No 
mesmo ano, 8,8% das residên-
cias brasileiras contavam apenas 
com linha de telefones celulares, 
mas não com telefonia � xa (taxa 
que havia aumentado de 19% em 
1992 para 61,6% em 2002).

O que se percebe, pelo me-
nos no caso brasileiro, é que o 
processo de massi� cação das 
práticas midiáticas, no caso da 
telefonia móvel, vai se aproxi-
mando numericamente do con-
sumo de aparelhos de televisão. 
Com a massi� cação do consumo 
das novas tecnologias, o mode-

2  Brasileiros navegaram 
mais em abril, diz 	edia	e-
trix. Disponível em: h� p://
idgnow.uol.com.br. Publi-
cada em 16 de maio de 2001. 
�cesso em 18 jun. 2006.

3  Banda larga ultrapassa TV 
por assinatura. Disponível em: 
www.teleco.com.br. Publi-
cada em 10 jun. 2006. �cesso 
em 22 junho 2006.

4  	aio é o melhor mês do 
ano para telefonia móvel, com 
mais de 1,8 milhões de novas 
habilitações. Disponível em: 
<www.anatel..br>. �cesso 
em 21 junho 2006.

5  Disponível em: <www.te-
leco.com.br/ncel.asp>. �ces-
so em 22 junho 2006.

6  Disponível em: <www.te-
leco.com.br>. �cesso em 22 
junho 2006.

7  Combus� veis, automóveis 
e minério de ferro lideram as 
vendas na indústria. Dispo-
nível em: <www.ibge.com.
br>. �cesso em 22 jun. 2006.
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lo da comunicação em rede, no 
qual pelo menos hipoteticamen-
te o � uxo de informação seria de 
“todos para todos”, fez emergir 
novas condições de sociabilidade 
na medida em que as tecnologias 
vêm possibilitando novos modos 
de produção e novos trânsitos da 
informação, com a evidência da 
passagem de uma comunicação 
de massa para práticas midiáticas 
em redes acentradas.

A diferença de natureza des-
tas práticas midiáticas que ul-
trapassam a experiência da co-
municação de massa se refere 
aos processos interativos com 
tecnologias que permitem ao ci-
dadão comum, mesmo em seu 
anonimato, produzir e gerenciar 
seus próprios circuitos de co-
municação e sociabilidade. Esta 
descentralização da produção e 
circulação de informação, que 
emerge com a viabilização da 
rede mundial de computadores, 
e com a convergência dos siste-
mas de telefonia móvel, favorece 
a ideia, já defendida entre pen-
sadores latino-americanos pio-
neiros da comunicação, de que o 
campo da recepção tenderia a ser 
simultaneamente um campo pro-
dutor de informação.

Trata-se, portanto, de per-
ceber como o acesso às novas 
tecnologias atualiza antigas de-
mandas políticas no campo da 
comunicação social. Pode-se 
considerar, portanto, que o cha-
mado pensamento latino-ameri-
cano em comunicação emergen-
te nos anos 1960-70 se atualiza 
nas práticas da cibercultura da 
década de 1990, evidentemente 
sob novas leituras e novas poten-
cialidades em aberto não apenas 
segundo as transformações cons-
tantes da obsolescência plani� ca-

da das tecnologias digitais, mas 
principalmente a partir da inven-
ção dos usos que engendram no-
vas formas de mediação homem-
máquina-coletividade.

Certamente que o uso dos 
meios, e já não mais os seus efei-
tos, vêm promovendo alterações 
nos modos de se entender o que 
seria, nos dias de hoje, o próprio 
campo da recepção, já que ele se 
confunde com o campo da produ-
ção de mensagens na medida em 
que novas condições tecnológi-
cas promovem um ambiente pro-
pício a novas práticas individuais 
e coletivas de criação e manuseio 
de linguagens variadas. A ciber-
cultura tornou-se uma especi� ci-
dade do campo da comunicação 
que, apesar de sua capacidade de 
envolver a participação de gran-
des massas populacionais, re� ete 
uma nova condição sociocultural 
que passa muito longe das condi-
ções pretensamente homogenei-
zantes já sugeridas pela comuni-
cação de massa que marcaram o 
século XX.

Essa nova relação entre mídia 
e sociedade evoca uma produção 
de subjetividade que força o des-
locamento da ideia mesma de al-
teridade, que já não é mais do âm-
bito apenas do humano, mas do 
“inumano”, na medida em que a 
imersão de multidões no disposi-
tivo técnico do ciberespaço tende 
a ser não apenas a busca do Ou-
tro, mas a busca de uma ressingu-
larização tanto individual quanto 
coletiva na mediação social das 
máquinas, considerada como 
reinvenção de novas condições de 
existência na contemporaneidade.

Essa dimensão “inumana” da 
subjetividade se refere não ape-
nas à apropriação dos complexos 
midiáticos para lazer, como no 
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caso dos jogos eletrônicos e troca 
de músicas pela Internet, mas aos 
modos como a informática fez 
subjetivar a � gura dos “meninos-
máquinas” e novas feições do 
mundo do trabalho na contem-
poraneidade (BRANDÃO, 2002, 
p. 131). As condições tecnoló-
gicas favorecem novas relações 
interativas com personagens de 
videogames, músicas digitali-
zadas, ferramentas de produção 
de imagens, entre tantas outras 
possibilidades de interatividade 
midiática. Até mesmo uma no-
ção do coletivo é produzida não 
mais segundo imposições de uma 
programação massi� cada e nem 
as discussões cotidianas seriam 
mais promovidas de acordo com 
os postulados midiáticos da hipó-
tese de agenda-setting8. As novas 
sociabilidades hoje apontam para 
a formação de comunidades de 
a� nidades eletivas, provisórias 
que sejam, nas quais as in� uên-
cias mútuas entre os indivíduos 
parecem tênues, transitando en-
tre conexões, em sentido ciber-
nético, e vinculações sociais, em 
sentido sociológico.

Pierre Lévy (1999, p. 127) 
considera que “uma comunidade 
virtual é constituída sobre a� ni-
dade de interesses, de conheci-
mentos, sobre projetos mútuos, 
em um processo de cooperação 
ou de troca, tudo isso indepen-
dentemente das proximidades 
geográ� cas e das � liações insti-
tucionais”. Contudo, essas redes 
informacionais, criadas no bojo 
do próprio modelo da moderna 
produção capitalista, não deve-
riam ser pensadas apenas em seu 
aspecto de aparato técnico e ma-
terial, mas, sim, como ferramen-
tas agenciadas nos processos de 
mediações em que se desenham 

os cenários estratégicos na luta 
por descentralizar não apenas 
os processos econômicos, mas 
também os processos culturais 
(MARTIN-BARBERO, 2004).

3ª Passagem: processos 
de subjetivação entre 
comunicação de massa 
e práticas midiáticas na 
contemporaneidade

Com base nas duas passagens 
anteriores, veri� ca-se a modu-
lação da subjetividade da mídia 
massiva sendo atravessada simul-
taneamente pela auto-modulação 
da subjetividade nos processos 
de comunicação acentrados das 
novas tecnologias digitais. O que 
nos interessa nestes processos 
de reinvenção das tramas sociais 
é a relação estreita que tais pro-
cessos mantêm com a produção 
de informação nos mais variados 
circuitos midiáticos: a comuni-
cação como elemento de produ-
ção da subjetividade no mundo 
contemporâneo. A comunicação 
de massa, ao produzir subjetivi-
dade, a produz em série. O que 
acontece nos dias de hoje, em 
especial quando se trata de no-
tícias jornalísticas no âmbito da 
comunicação massiva, é que elas 
são geradas tendo, entre outros 
referenciais, os usos – até mesmo 
indiscriminados – das novas tec-
nologias digitais da informação e 
da comunicação. 

Os usos das novas tecnolo-
gias evidenciam-se como auto-
gestão de processos comunica-
cionais e invenção simultânea 
das sociabilidades contemporâ-
neas. Nesses casos, quando se 
trata de perceber o fenômeno da 
comunicação, as práticas midiá-

8  � hipótese de agenda-
se�  ng é que a compreensão 
que as pessoas têm de grande 
parte da realidade social lhes 
é fornecida, por emprés� mo, 
pelos mass media. �haw cita-
do por W�L� (1995: 130).
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ticas tornam-se auto-referenciais, 
e passam a remeter-se umas às 
outras, na geração de um ambien-
te contemporaneamente cada vez 
mais modulado pela circulação de 
informações. É o caso quando as 
próprias práticas comunicacionais 
tornam-se notícias. Isto acontece 
quando a imprensa massiva infor-
ma, em seu noticiário, que católi-
cos � lipinos fazem con� ssão aos 
padres enviando mensagens por 
telefones celulares, muçulmanos 
propagam sua fé em mensagens 
também via celular, indianos en-
viam orações a um templo em 
Bombaim usando a mesma tec-
nologia de mensagem de texto9e 
detentos de presídios na cidade 
de São Paulo promovem rebeliões 
e imobilizam a maior metrópole 
brasileira trocando informações 
através dos mesmos aparelhos de 
telefonia móvel.10

A partir dos anos 1990, com a 
emergência e popularização da te-
lefonia móvel, evidencia-se uma 
relação muito próxima entre a 
comunicação de massa e a comu-
nicação acentrada das novas tec-
nologias. Distintos usos das novas 
tecnologias, e os acontecimentos 
que elas têm promovido na atua-
lidade, passam a modular também 
o discurso da mídia massiva. A 
comunicação de massa, ao narrar 
os múltiplos acontecimentos mi-
diáticos da contemporaneidade, 
é atravessada pelos discursos que 
proliferam nas práticas da ciber-
cultura, incluindo as interfaces 
possíveis com a telefonia móvel. 
O que há, portanto, quando se fala 
em comunicação de massa nos 
dias de hoje, são vários processos 
de subjetivação que simultanea-
mente modulam e pautam o que 
se entende por comunicação de 
massa na contemporaneidade.

O caso da telefonia móvel, na 
medida em que se conecta com a 
rede mundial de computadores, 
também ilustra esta relação que 
põe em evidência os dois mode-
los de comunicação: de massa e 
em rede. Se há algo que parece 
caracterizar a telefonia móvel 
seria o princípio de individua-
ção, na medida em que, constan-
temente e de forma plani� cada, 
são oferecidos aos consumidores 
aparelhos celulares supostamente 
diferenciados para cada persona-
lidade ou demanda individual. 
Em outras palavras, como suge-
ria uma peça publicitária na TV 
aberta brasileira: “um aparelho 
para cada estilo”. Trata-se de um 
processo que chamam mercado-
logicamente de “customização”. 
Nada, porém, muito distante do 
slogan “faça você mesmo” oriun-
do de culturas alternativas de dé-
cadas passadas e agora captura-
das pelo princípio de mercado. 
Customização, portanto, é o que 
há em comum entre as pessoas. 
As escolhas é que não são neces-
sariamente comuns. A propagan-
da, ainda no modelo massivo, é 
que produz o desejo do indivíduo 
na massa, enfatizando como são 
constantes as investidas do capi-
tal na modulação da subjetivida-
de individual e coletiva.

O uso das novas tecnologias 
digitais, tema até então apropria-
do para notícias sobre negócios 
de indústria e comércio, foi pa-
rar nos telejornais e nos cadernos 
de política e assuntos internacio-
nais, de comportamento social 
e até mesmo de polícia. Na Era 
Moderna, a subjetividade tinha 
a tendência de ser produzida de 
forma predominante em série, 
em meio às forças do modelo 
industrial massi� cador e do mo-

9 �é pelo celular. Veja, 8 set 
2006, p. 135.

10  Bom Dia Brasil, TV Globo, 
16 de maio de 2006.
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delo comunicacional difusionista 
hegemônico, em pleno auge do 
que foi a constituição da socieda-
de de massa como sendo talvez 
a maior � cção das práticas mi-
diáticas a partir do século XX. 
A força deste modelo massivo 
da comunicação continua se im-
pondo na medida em que coopta 
e transforma em notícia – logo, 
em mercadoria – até mesmo as 
imagens de práticas sociais que 
deveriam parecer disfuncionais 
ao sistema economicamente pro-
dutivo, como as práticas midiáti-
cas contemporâneas relacionadas 
a práticas criminosas.

Há, nesta relação entre co-
municação de massa e práticas 
midiáticas em geral, duas vias 
possíveis. Uma é considerar que 
a comunicação acentrada e em 
rede, no uso intensivo e criativo 
que dela fazem distintos grupos 
sociais, carrega a potência de 
transformar a ideia que se tem de 
comunicação social, modulando 
até mesmo a produção da mídia 
de massa em seu conteúdo infor-
mativo. Desta maneira, poderia-
se considerar que, tendo a mídia 
massiva ainda como princípio re-
gulador e modulador da opinião 
pública nacional e internacional, 
trata-se de um ganho político na 
medida em que as práticas mi-
diáticas, até então corriqueiras 
como o uso de telefonia móvel 
para difusão de valores da po-
pulação, fazem diferença ao mo-
dularem o próprio conteúdo da 
comunicação de massa.

Por outro lado, o mesmo fato 
pode ser visto em outra perspec-
tiva. Quando se trata do modo 
de produção capitalista, o que a 
mídia de massa consegue fazer é 
transformar em notícia até mes-
mo a produção midiática disfun-

cional e resistente, e colocá-la 
em circulação massiva na forma 
de mercadoria. Trata-se, portan-
to, de um jogo incessante de cap-
tura e fuga dos sistemas de con-
trole aos quais estão submetidas 
as práticas midiáticas contempo-
râneas. Certamente que não se 
deve considerar a tecnologia por 
si só como princípio de emanci-
pação coletiva, até porque a tec-
nologia é produto de um modo de 
produção econômica ele mesmo 
produtor e reprodutor de desi-
gualdades sociais.

Já se sabia que o poder, como 
lembra Peter Pál Pelbart (2003: p. 
82), “atua por meio de redes � e-
xíveis, moduláveis e � utuantes, 
o poder muda de � gura, amplia 
seu alcance, penetração, intensi-
dade, bem como sua capacidade 
de mobilização”. Se a cibercul-
tura, num primeiro momento, 
era o investimento recíproco de 
máquina estatal, produção cien-
tí� ca e movimentos sociais em 
sua origem, sua disseminação 
mundial em menos de uma déca-
da em dimensão global evidencia 
os modos como a comunicação 
vem se tornando cada vez mais 
um campo próprio para exer-
cícios de poder, na medida em 
que distintas práticas midiáticas 
evidenciam – numa visão pre-
sumivelmente otimista, embora 
não necessariamente ingênua – a 
apropriação das redes de troca de 
informação pelos mais diversos 
atores sociais.

Cria-se, a esta altura do con-
sumo de novas tecnologias midi-
áticas, a noção de que os proces-
sos de subjetivação, pelo menos 
no que se refere ao campo da co-
municação, podem ser pensados, 
a partir da emergência de novos 
sistemas de sujeição dos discur-
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sos. O uso das novas tecnologias 
digitais aparece, nas ciências da 
comunicação, como um princípio 
de descontinuidade da ordem dis-
cursiva – até então predominan-
temente de massa – se tal uso for 
considerado como criação con-
temporânea de outros sistemas 
de sujeição, produção e circula-
ção de novos discursos. A mídia 
massiva criou historicamente uma 
“sociedade de discurso” na qual 
a partilha da informação só po-
deria ser compreendida no plano 
do consumo e da recepção das 
informações, mas não em termos 
de participação na produção. O 
que as novas tecnologias têm pro-
piciado são condições de emer-
gência e proliferação não mais de 
sociedades de discurso, mas de 
doutrinas em suas multiplicidades 
discursivas.11

Considerações � nais

A partir dessas três passagens, 
infere-se que a subjetividade, pelo 
menos no campo das práticas mi-
diáticas e dos estudos em comu-
nicação, passa a ser considerada 
enfaticamente segundo a ordem 
discursiva estabelecida pela atua-
lidade das novas tecnologias, que 
se torna, na medida do consumo e 
do uso que delas se faz, a instân-
cia de visibilidade ou rarefação, 
repetição ou descontinuidade, de 
novos discursos. O discurso mi-
diático, como repetição ou acon-
tecimento que faz diferença na-
quilo que aparece como contínuo 
e homogêneo, carrega consigo as 
marcas dos distintos movimentos 
sociais que nos dias de hoje fa-
zem do campo da comunicação 
um campo de práticas de poder. 
Quando o tema é comunicação, 

11  Enquanto a sociedade de 
discurso pressupõe segredo 
e circulação restrita da infor-
mação, a doutrina pressupõe 
difusão e par� lha de um dis-
curso. Ver ��
C�
LT (1996).

essas marcas discursivas se ca-
racterizam por serem múltiplas, 
a ponto de poderem ser conside-
radas até mesmo mais no âmbito 
da mera expressividade do que 
da comunicação em que há um 
sentido em comum.

Essas passagens da comuni-
cação implicam necessariamen-
te em passagens simultâneas 
da subjetividade: num primeiro 
momento, a comunicação de 
massa em sua relação com a 
produção da subjetividade em 
série; depois, a comunicação 
segmentada como produção de 
subjetividade em séries hetero-
gêneas; nos dias de hoje, o uso 
das novas tecnologias como pro-
dução da subjetividade ao modo 
de uma auto-gestão da informa-
ção em rede, modulando e sendo 
modulada, num jogo de captura 
e fuga, pela própria comunica-
ção de massa.

Na passagem da comunica-
ção de massa para a comunica-
ção segmentada, e desta para a 
comunicação em rede na qual 
proliferam cada vez mais redes 
sociais de produção de senti-
do, ou “territórios existenciais 
auto-referenciais” (GUATTARI, 
1993), � ca evidente um aspecto 
que historicamente vem incomo-
dando formuladores de políticas 
de comunicação e pesquisado-
res da área: o jogo de incerteza 
entre produção de linguagem e 
produção de sentido, em função 
da passagem – evidente, mas ao 
mesmo tempo complexa – do 
campo da recepção a uma situa-
ção em que se torna simultanea-
mente um campo da produção e 
gestão de informações e circui-
tos comunicacionais.

A relação entre comunicação, 
novas tecnologias e subjetivida-
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de pode ser pensada como po-
tencialidade da cultura contem-
porânea. Mas, nas promessas e 
limitações do modo de produção 
capitalista, tais potencialidades 
devem ser consideradas também 
como fator de risco para a emer-
gência ou a rarefação de distintos 
modos de existência, que con-

temporaneamente têm relações, 
em diferentes intensidades, com 
as condições tecnológicas de an-
tigas e novas mídias. O que entra 
em jogo, nos incessantes proces-
sos de subjetivação, é a instabili-
dade do “em comum” próprio da 
comunicação diante da produção 
intensiva da política da diferença.
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