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INTRODUCAO

Na virada do século XX para o seculo XXI, o universo da comunicacéo e da informagédo
esta radicado no espaco da pos-modernidade: livre-mercado, livre-competicdo, marketizacéo,
estetizacdo, virtualidade, niilismo, trans-comunicacdo, laissez faire, laissez passer, pastiche, rede,
ultra-liberalismo, just in time razdo cinica, globalismo, supernada, pluralidade, descrenca,
hedonismo, velocidade, antropofagia, simulacro, localismo, orgia, pés-histéria e
fundamentalismos.

Esta é uma era caracterizada por mutacdes, hiper-discursos e metalinguagens. E o espaco
da anomia, da crise do sentido, dos vazios tedricos e, a0 mesmo tempo, ambiguamente, do
avanco da tecnologia, da transnacionalidade da cultura e da economia e da afirmacéo da ciéncia.

O regime de ultra-liberdade contemporanea, erigido com o apogeu do neoliberalismo no
século XX, flexibiliza as regras sociais, econdmicas e politicas e ingtitucionaliza 0 modelo de
‘vale-tudo’ na sociedade, esvaziando e enfraquecendo os poderes e linguagens estabelecidas, e
criando um regime de ambiguidade e fragmentacdo universalizadas.

Panteista, livre e iconocéntrica, a arena socia descobre uma nova seméntica e passa a
observar a dialética entre a verdade e a falsidade, entre a objetividade e a subjetividade, entre a
realidade e a virtualidade, entre arazéo e o éxtase dos sentidos.

Os saberes mergulham numa racionalidade de préteses, icones e ansias, que antagonizam
as formas e imagens, pluralizam os conceitos, refundam as ideologias, desistorizam a consciéncia
e domesticam a propria razéo.

O espaco da pés-modernidade torna-se, nesta grande sincope de extremos, uma esfera
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complexa de mutagdo e transgenia. Assiste-se 0 advento de uma raiz da indastria cultural, a

erupcdo de icones, a hegemonia de signos e fetiches, uma teia de redes e tecnologias e a
volatilidade absoluta de conceitos, graméticas e paradigmas.

As certezas da modernidade ddo lugar ao profundo e antagbnico estranhamento do
territorio pds-moderno, singular, teleoldgico, de vertentes e ontologias, onde o Ultimo homem de
Fukuyama precisa pragmatizar a crise e a irracionalidade da raz&o e, incondicionalmente,
adaptar-se a uma hiper-realidade cultural em novas e escorregadias verdades e universalidades.

Uma cultura que ja vem pronta para consumo. O locus pdés-moderno instala no habitat
socia uma cultura hibrida, paradoxal e universal, mais profunda que a cultura ambivalente da
modernidade. Esta mutacdo, simbiose da prépria natureza humana, determina os conceitos e
significados de uma era sem nome. Formata, sobretudo, uma mutacéo sintetizada pelo capital
para operar como ferramenta da civilizagéo capitalista. Uma cultura feita com os valores e anti-
valores do capital.

Esta meta-cultura emergente desconhece limites e contamina e modifica o proprio
genoma da comunicacdo e da informagdo, caracterizados contemporaneamente pela mediacdo a
distancia, pela tecnologizacdo, pela linguagem audiovisual, pela oligopolizacdo, pela
universalizacdo em rede, pelo fenbmeno das massas, pela estetizacdo e pelos fait divers. Ela
fabrica o0 senso de realidade e os modos de metaboliz&la e passa, em certa medida, a erigir uma
nova e universal estética.

Uma estética de signos sem significantes, mais vaida do que os valores arbitrérios da
modernidade e que ndo se submete a convencbes. Uma estética que se superpde as éticas da
sociedade humana e que nasce sob 0 signo da linguagem publicitéria, encarregada de dar
eXpressao a nova era.

A linguagem da publicidade p6s-moderna torna-se a estética maior, o cddigo que cola e
da sentido a realidade e as acGes humanas e por onde se transmitem e se constituem os conceitos
e os sentidos. Ela vira uma forma de vacina, antidoto ou nirvana para as agruras da pés-
modernidade, uma espécie de meca para onde se viram e rezam os membros da classe de ‘novos
consumidores’ de todo o mundo.

Este processo de estetizacdo cultural generalizada, que estetiza a propria ética e entroniza
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a publicidade, acaba subjetivizando os processos contemporaneos de comunicacao e 0s modos de
producdo, transformagdo e de circulagdo de uma informacgdo tratada cada vez mais como
mercadoria

A cultura estética estrutura as empresas jornaisticas em unidades de producdo e
processamento capitalista, submetidas a ultra-l6gica do mercado, da audiéncia e do lucro, e
potencializadas para a meta-producdo, meta-processamento e meta-distribuicdo dos signos da
publicidade.

Nesta nova logica, os produtos da industria midiética indicam serem produzidos e
vendidos a partir das méximas do marketing ultra-pés-moderno que industridliza e vende
sabonetes, vassouras e guarda-chuvas, mas, mais do que isso, que condiciona a supra
engrenagem da sociedade de consumo pelo marketing da estética que industrializa e comercializa
0s gostos, os valores, os sentidos e as consciéncias dos proprios consumidores.

A nova estética universaliza e radicaliza a préxis de mercado e atinge a esséncia da
imprensa, das noticias, dos noticiérios, da informacéo e dos proprios jornaistas. As paginas dos
jornais, tele-jornais, radio-jornais e net-jornais incorporam as novas premissas e passam a
relativizar os conceitos de verdade, de realidade, de conhecimento, de informagéo, de saber, etc.
Os discursos da publicidade e da estética, e junto com eles do sensacionalismo, da
espetacularizacdo, da carnavalizagdo, da mais-valia, dos fait divers, inoculam o ethos do
jornalismo.

Acossado diretamente por este ‘novo’ paradigma cultural e pela ordem do mercado, o
jornalismo pés-moderno transforma-se em um améagama estético e capitalista, um instrumento-
meio dos objetivos diretos ou indiretos do sistema e da ldgica ultraliberal.

O jornalismo sofre mutacOes radicais e passa a ser congtituido e normatizado pela ética da
liberdade capitalista pés-moderna. A ética do capital penetra e se imiscui na imprensa com o
poder de um deux ex machina da pés-modernidade. A antes imaculada linguagem do interesse
publico acaba tornando-se preferencialmente uma esfera de manipulagdes e licenciosidades. A
imprensa passa, consegientemente, a falar a linguagem do capital. A erupcdo dos vazios e dos
sentidos e a fratura da redidade ddo lugar ao panteismo dos signos e das mercadorias,

pluralizados por este processo pos-historico e estético da relativizagéo.
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Este texto procura pensar, aluz da dialética e das contradi¢cdes da pos-modernidade, como
0 processo universal de estetizacdo e a hegemonizagdo da publicidade repercutem sobre o
newsmaking jornalistico nesta transicdo de milénios. A questéo € saber se estamos caminhando
para a reforma do paradigma do jornalismo ou mesmo se o chamado Fim da Histéria supde o fim

do Jornalismo.

A ESTETICA DA MERCADORIA

A matriz do processo de mutacdo dos paradigmas do jornalismo na era pos-moderna
parece ser uma especie de ideologia publicitaria-mercadol 6gica-liberal . Nesta transicdo de eras,
a linguagem jornalistica incorpora antes, durante, depois, sob, sobre, intra, inter e trans, a palavra,
a linguagem e o discurso da racionalidade econémica da sociedade. N&o sO da razdo pura do
mercado, mas da estética, do simulacro e do teatro do mercado representados na mercadoria.

Desta forma, na sociedade contemporanea, a informacdo, a noticia, o jornal e a imprensa
em geral sdo estetizados, marketizados e mercadorizados. A redlidade da lugar a estética da
realidade. O esforco de objetividade da lugar a estética da subjetividade. A apresentacdo torna-se
uma representacao protética e artificial.

As mutacles, enfim, sdo generadlizadas e subvertem as légicas da comunicacdo e da
informagdo. O ultra-mercado, através de sua ideologia publicitaria-mercadol 6gica-liberal, alterao
DNA da reaidade, em sua esséncia e em sua aparéncia, e produz uma estética pés-moderna e
transgénica, que domestica 0s espacos, 0S COrpos, 0s sentidos e as tangéncias e sintetiza uma
forma de ‘ Renascimento Imagético’, que orbita com liberdade na sociedade midiatica.

O que conforma a realidade e 0 que determina a verdade € uma derivagéo da ética da
estética, uma ética-ultra-ética, estabelecida pela derrisdo dos principios e das matrizes
epistemol égicas e sociais.

Nesta dimensdo, esta estetizacdo promove proporcionalmente a mutacdo do gene da
informacdo e realoca a racionalidade do jornalismo. Hibridrizadas pela p6s-modernidade, as
mutagdes desencadeiam uma instabilidade genética generalizada na imprensa, que reforma sua

natureza epistemoldgica, e acaba internalizando, nos cromossomos, a idiossincrasia volétil do
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mercado.

A midia torna-se um universal teatro virtual e a vida, midiatizada e artificializada,
transforma-se em simulagcdo. Em sintese, a pds-modernidade estética transforma o universo da
imprensa e da midia em uma era essenciamente Adorniana_, Baudrillariana_ e Nietzscheriana .
A simulacdo, de que fala o tedrico francés Jean Baudrillard, a alienacdo, a mercadorizacdo e a
irracionalidade do consumo, denunciados pelo filosofo alemé&o Theodor Adorno, e afalsidade e a
inconsciéncia, apontados pelo iconoclasta Frederic Nietzsche, representam a esséncia da nova
civilizacdo midiética, contaminada irreversivelmente pela logica publicitéria-mercadol gica-
liberal.

Diz-se que o grande empreendimento do Ocidente é a mercantilizagdo do
mundo, de tudo entregar ao destino da mercadoria. Parece, porém, que
foi a edsetizagdo do mundo, sua encenacdo cosmopolita, sua
transformacdo em imagens, sua organizacdo semiolégica. Estamos
assistindo, além de ao materialismo mercantil, a uma semi-urgia de cada
coisa através da publicidade, da midia, das imagens. Até o mais
marginal, 0 mais banal, o mas obsceno estetiza-se, culturaliza-se,
musealiza-se. Tudo é dito, tudo se exprime, tudo toma forca ou modo de
signo. O sistema funciona n&o tanto pela mais-valia da mercadoria, mas
pela mais-valia estética do signo (BAUDRILLARD, 1996, p. 23).

Para Belarmino Costa (2000, p.153), neo-frankfurtiano brasileiro, a estetizacdo da
mercadoria noticia transcende a propria exposi¢do do contelido em si, ja que “uma manchete no
jornal, as infografias e utilizagdo de fotos, a computacdo grafica que permite smulagdes na TV, o
recorte, a montagem e a exposicao de imagens, que se agregam a matéria-prima informacao, sdo
condi¢Bes para expor avenda e a circulagdo da mercadoria noticia’ (COSTA, 2000, p.153).

Na verdade, na nova era, em principio ndo existe mais uma ordem cartesiana ou
matematica, nem um processo de causa e conseguéncia. A nova estética, que Wolfgang Fritz
Haug (1997) denomina de estética da mercadoria, determina, em tudo, o vaor de troca,
gangrenando o valor de uso das coisas.

A divisdo do valor das mercadorias em valor de troca e valor de uso foi proposta pelo
filosofo Karl Marx, em O Capita. Estes padrées de medida decorrem, segundo Marx, das

naturezas diversas dos objetos a medir e das convencgdes sociais atribuidas as mercadorias.
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O vaor de uso é definido pela utilidade da coisa e sO se realiza com a utilizagdo ou 0
consumo. O valor de uso constitui 0 contelido material da riqueza, qualquer que sga a forma
socia dele, e, na forma da sociedade capitalista, o valor de uso é o veiculo material do valor de
troca.

“O valor de troca revela-se de inicio na relagdo quantitativa do valor de uso de espécies
diferentes, na proporcdo em que se trocam, relacdo que muda constantemente no tempo e no
espaco. Por isso, 0 valor de troca parece algo casua e puramente relativo e, portanto, uma
contradicdo em termos, um valor de troca inerente, imanente a mercadoria’ (MARX, 1982, p.
42).

A ética da publicidade, com a forca energizada do valor de troca, acaba, desta forma,
invertendo a racionalidade e baudrillarizando o jornalismo. Nesta inversdo, o vaor de troca

escraviza o valor de uso.

A aparéncia na qual caimos é como um espelho, onde o desgjo se vé e se
reconhece como objetivo. Ta como em uma sociedade capitaista
monopolista, na qual as pessoas se defrontam com uma totalidade de
aparéncias atraentes e prazerosas do mundo das mercadorias, ocorre por
meio de um engodo abominavel algo estranho e pouquissimo considerado
em sua dindmica. E que segiiéncias interminaveis de imagens acercam-se
das pessoas atuando como espelhos, com empatia, observando o seu
intimo, trazendo a tona os segredos e espalhando-os. Nessas imagens
evidenciam-se as pessoas 0s lados sempre insatisfeitos de seu ser. A
aparéncia oferece-se como se anunciasse a satisfagdo; ela descobre
alguém, 1é os desgos em seus olhos e mostra-os na superficie da
mercadoria. Ao interpretar as pessoas, a aparéncia que envolve a
mercadoria mune-a com uma linguagem capaz de interpretar asi mesma e
a0 mundo. Logo ndo existira mais nenhuma outra linguagem, a ndo ser
aquela transmitida pelas mercadorias (HAUG, 1997, p.77).

O cidadéo/consumidor pés-moderno 1€ a s mesmo em cada nova noticia e sente as suas
proprias pulsdes em cada nova imagem. A midia e a imprensa fraudam o poder de criar, recriar,
ocultar ou transformar a realidade, reproduzindo-a num novo espago meramente ilusorio.

A catarse psicolOgica e a inconsciéncia coletiva déo forma e sentido a grande embalagem

socid, racionalizada em parte pelos signos estéticos do jornalismo e da publicidade.
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Na esteira dos estudos de Herbert Marcuse e Walter Benjamin, Wolfgang Fritz Haug, em
sua obra Critica da Estética da Mercadoria, de 1971, gjudou a desvelar aracionalidade imanente a
estetizacdo do mundo aparente fermentado pela sociedade de massas, afirmando que a tendéncia
para a “tecnocracia da sensualidade situa-se economicamente desde o0s primordios do capitalismo

na subordinacdo do valor de uso ao valor de troca’.

A producdo de mercadorias ndo tem como objetivo a producéo de
determinados valores de uso como tais, mas a producdo para a venda. O
valor de uso desempenha no célculo do produtor de mercadorias o papel
esperado pelo comprador, fato que € preciso considerar (HAUG, 1997, p.
26).

Na verdade, Wolfgang Fritz Haug traduz os principios do fetichismo do objeto de
consumo, apresentado por Karl Marx, como parte do processo do modo de produgéo capitalista.
Segundo Marx, a mecéanica do capitalismo fetichiza produtos para adapta-los ao consumo e,
assim, “capitalizar” o capitalismo.

“A primeira vista, frisa Marx (1982, p. 79), a mercadoria parece ser coisa trivid,
imediatamente compreensivel. Analisando-a, vé-se que ela é algo muito estranho, cheia de
sutilezas metafisicas e argucias teoldgicas’. O fetichismo ndo provém do valor de uso, nem

tampouco dos fatores que determinam seu valor.

A mercadoria é misteriosa simplesmente por encobrir as caracteristicas
sociais do proprio trabalho dos homens, apresentando-os como
caracteristicas materiais e proprio dos sociais inerentes aos produtos do
trabalho; por ocultar, portanto, a relacdo social entre os trabahos
individuais dos produtores e o trabalho total, ao refleti-la como relagdo
socia existente, a margem deles, entre os produtos do seu préprio
trabalho. Através dessa dissimulacéo, os produtos do trabalho se tornam
mercadorias, coisas socials, com propriedades perceptiveis e
imperceptivels aos sentidos (MARX, 1982, p. 81).

Na transicdo da modernidade para a pés-modernidade, a ética do capitalismo trouxe, a
partir da metade do século XX, um modelo de sociedade condicionada para o consumo, onde as

mercadorias desta nova sociedade sdo produzidas ndo mais para satisfazer demandas ou
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necessidades, mas apenas para aimentar o processo surreal das fantasias e fetiches criados
artificialmente pela indistria da publicidade. A cultura simbdlica cristalizou-se como industria
cultural.

Este conceito frankfurtiano de ‘indlstria cultural’ foi o que mais proximo conseguiu
cercar os fendmenos simbdlicos do século XX. A indlstria cultural emanada pelas chaminés das
fabricas de bens imateriais homogeneizou e pasteurizou a arte, a cultura, a filosofia, instalando,
em seu lugar, a era do kitsch, do pastiche, do simulacro, adaptados todos para a linguagem da
mercadoria

Na nova realidade, a cultura, com a intervencdo técnica e a reproducdo em massa, perdeu
a sua aura e passou a ser comercializada, desligando-se de sua caracteristica de manifestacéo
artistica. Moldada eminentemente para agradar aos padrdes da massa consumidora, a cultura de
massa rebaixou o0 nivel dos produtos culturais (carregados de ideologia dominante),
homogeneizando e deteriorando os padrdes e valores sociais.

No século XX, aindlstria cultura erige enfim o signo da falsificagdo e da manipulagéo.
Tudo o que a industria cultural comunica esta marcado pela patologia da redidade, isto €, foi
organizado para seduzir e alvejar mercadol ogicamente os consumidores no nivel psicol égico.

Os produtos sdo fabricados para atender desgjos e 0 “homem ndo € mais sujeito de sua
histéria, encontra-se em poder de uma sociedade que o manipula a seu bel-prazer: o consumidor
ndo € soberano, como a industria cultural queria fazer crer, ndo € 0 seu sujeito, € 0 seu objeto”.
(ADORNO, 1987, p. 30) O ser humano vira um autbmato e a nova racionadidade € uma
racionalidade apenas instrumental, que serve para manter o controle da prépria alienacdo
humana. O homem torna-se um ser compulsivamente vazio, perdido em meio a um territério
kafkaniano.

Frederic Nietzsche chega a afirmar que, nesta sociedade de consumo de signos, o ser
humano est4 preso ao regime de violéncia semidtica da sociedade, a uma camisa-de-forca
simbdlica

Em sua tese, 0 homem, esta ‘nova criatura mora’, € “um sujeito ‘estetizado’, na medida
em que o poder agora se transformou em prazer, mas ela prenuncia a faléncia do velho estilo

animal humano estético, que vivia seus instintos belos e barbaros em espléndida liberdade’. Se a
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nova arte mercantilista € estupro e violagdo, diz Nietzsche, 0 “sujeito humanista haure um prazer
estético perverso de uma continua auto-violagdo” (EAGLETON, 1993, p. 174).

Em Diaética do Esclarecimento, obra editada em 1947, Adorno e Horkheimer,
identificam o processo capital de corrosdo da cultura contemporéanea e acusam a industria cultural

de ser aresponsavel pela mistificacdo das massas. Para eles,

a violéncia da sociedade industrial instalou-se nos homens de uma vez
por todas. Os produtos da industria cultural podem ter a certeza de que até
mesmo os distraidos vao consumi-los alertamente. Cada qual € um
modelo da gigantesca maquinaria econdmica que, desde o inicio, ndo da
folga a ninguém, tanto no trabalho quanto no descanso, que tanto se
assemelha ao trabalho. E possivel depreender de qualquer filme sonoro,
de qualquer emissdo de radio, o impacto que ndo se poderia atribuir a
nenhum deles isoladamente, mas sd a todos em conjunto na sociedade.
Inevitavelmente, cada manifestacdo da indlstria cultural reproduz as
pessoas tais como as modelou a industria em seu todo (ADORNO &
HORKHEIMER, 1985, p. 119).

Para Baudrillard, a nova cultura é apenas farsa, ja que deixou de ser real para se tornar
hiper-real. Segundo ele, a smulagéo € mais verdadeira do que o verdadeiro, afinal de contas,
argumenta, a “presenca ndo desaparece diante do vazio, ela desaparece diante de uma duplicacdo
de presenca que desfaz a oposi¢céo da presenca e da auséncia” (BAUDRILLARD, 1996, p. 10).

O filésofo francés acredita que a sociedade chega, na pés-modernidade, a0 beco-sem-
saida da subjetividade, onde as coisas e 0s objetos submetem 0 homem a uma insténcia de super-
representacdo. “Chegamos, diz ele, ao paradoxo de que, nessa conjuntura em que a posicao de
sujeito se tornou insustentavel, a Unica posi¢éo possivel é ado objeto. A Unica estratégia possivel
€ a do objeto. Com isso precisamos entender ndo o objeto ‘aienado’ em em vias de desalienacéo,
0 objeto subjugado e reivindicando sua autonomia de sujeito, mas o0 objeto tal como ele desafia o
sujeito, tal como ele o remete a sua posicdo impossivel de sujeito” (BAUDRILLARD, 1996, p.
102).

No &mago deste processo de industrializagdo da cultura, do esvaziamento da realidade e
da verdade, da denuincia da inconsciéncia, do éxtase dos signos e dos sentidos, da geopolitica dos

objetos, 0 jornalismo pés-moderno vira pd na iconosfera da publicidade e torna-se um mero
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instrumento da iconocracia cultural. A mais-valia da publicidade gjuda a operar a espoliacéo
industrial das sensibilidades e das consciéncias, e a usurpar a racionaidade e o ideal de
emancipacdo do homem presente na modernidade.

Por causa da publicidade, lembra Pinotti, apud Ferres (1996, p. 34), a civilizagdo
ocidental transformou-se hoje em um ubiquo e universal supernada. Esta expressdo, cunhada em
1976, traduz a “parafernadlia expressiva, 0 extravasamento de efeitos especiais, 0 deslumbramento
dos recursos técnicos visuais e sonoros, a proliferacdo de figuras retoricas visuais e verbais’ que
servem para esconder um imenso vazio de contelidos.

“E a sociedade do supernada, do superissimo, ou seja, do superlativo sem substantivo, do
vazio, da forma sem contetido, do superficial sem substancia’” (FERRES, 1996, p. 34).

O paradigma do jornalismo na pds-modernidade passa a evidenciar um estado de
volatilidade. Os imperativos categéricos dao lugar a imperativos relativos e a epistemologia
assume uma postura de tolerdncia. Em lugar do modelo mitico classico, nasce um jornalismo
transgénico, ja com 25 mutacdes diferentes.

O conceito, derrotado pela modernidade, passa a celebrar a multidisciplinaridade ubiqua
e o relativismo universal. Evaporam-se 0s truismos axiomaticos na era da estética da mercadoria.
O que existe € uma verdade fractal essencialmente baudrillariana. A estetizagdo da vida passa a

ser 0 codigo chave do estado da meta-indUstria de consumo cultural.

O CONSUMO

Na sua forma histérica tradicional, o consumo caracterizava-se como um conjunto de
processos socio-culturais, onde se realizavam a apropriagdo e 0 uso de produtos materiais e
espirituais, proprio das sociedades capitalistas industriais. O consumo escoava a producdo da
sociedade e alimentava como um dinamo a maguina do capitalismo.

Consumir significava, na epistemologia convencional, gastar, destruir, esgotar, extinguir,
enfraquecer. O conceito dava sentido a um estado de transformagdo no processo econdmico e
socia do capitalismo.

Hoje, entretanto, o consumo pos-moderno amplia seus significados e torna-se per s um
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projeto de racionalidade, uma forma de organizagdo semantica do universo. Consumir, na pos-
modernidade, significa possuir, apropriar, ostentar, diferenciar, revelar, estetizar.

A pbés-modernidade pluralizou as formas e linguagens do consumo e passou a empreender
uma acdo de mutacdo cultural global. Derivado da mentalidade capitalista da modernidade,
consumir transformou-se na celebracdo totémica do livre-mercado na pos-modernidade. O
consumo transcende, atualmente, o processo de transformacdo do capital e as condic¢des do valor
de uso e do valor de troca. Estetizados, a economia, 0 mercado, a mercadoria € 0 consumo viram
metéforas.

Nesta nova era, em cada objeto consumido, consome-se intrinsecamente um, dois, trés ou
inimeros signos. O ato elementar do consumo deixa de ser a concretizacdo simples de uma
demanda ou de uma necessidade pontual. Consumir reveste-se de uma logica de ubiquidade,
intensidade e oniscidade. Consumir € um processo que compreende a apreensdo de signos antes,
durante e ap0os a apropriacdo ou 0 uso das mercadorias.

Um objeto carrega em s simbolos, icones, fetiches, ideologias, fantasias, sensacOes,
status, alegria, luxo, conforto, etc. E imanente ao objeto hoje a sua qualidade com um bem de
sentido socia. Ndo é mais o individuo, em sua esfera de identidade e personalidade, que
conferem significacdo ao produto. O objeto de consumo na sociedade, o significante, ja vem
recoberto por um conjunto de atributos conferidos, ndo pelo produto, mas pela sociedade, em sua
|6gica de representacOes.

Em sintese, o imperativo da iconosfera é estabelecer no nivel do icone o processo de
consumo. O objeto torna-se parte acessoria da demanda individual. A racionalidade neste
processo associa, desta forma, o consumo ndo sO a satisfacdo, mas, sobretudo, a estética do
consumo. Quando consumo, digo quem sou ou O que penso, e, mais do que isso, digo que eu sou
€ 0 que penso porque consumo.

Além de um processo de apropriacdo e uso de signos, o consumo também se revela,
portanto, um estado de poder, originario diretamente do signo poder, mas materializado pela
condicdo do ter-poder.

O consumo transforma-se consequientemente no territdrio anterior da racionalidade, da
ética e da estética, onde se negociam ou se disputam os objetos processados da natureza ou da
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forca humana. As relagdes sociais saem do palco da producéo ou do trabalho e passam a serem
realizadas previamente no terreno do signo.

A emergéncia de uma sociedade fundada em torno da producéo e recepcdo de signos e
objetos foi esbocada por Jean Baudrillard, em sua obra, de 1967, a Sociedade de Consumo. Para
0 socidlogo do simulacro, a sociedade de consumo deriva do processo de industrializacdo
econdmica e cultural que marcou os séculos X1X e XX, em meio aos estertores da modernidade.

Num olhar mais agudo que o oferecido pela Escola de Frankfurt, com Adorno,
Horkheimer, mas principalmente Benjamin, e sua critica a reprodutibilidade técnica da arte e da
cultura, Jean Baudrillard antecipou os indicios do que, de forma impressionista, revelariam a

civilizacéo do consumo.

A nossa volta, existe hoje uma espécie de evidéncia fantéstica do
consumo e da abundancia, criada pela multiplicacdo dos objetos, dos
servigos, dos bens materiais, originando como que uma categoria de
mutacdo fundamental na ecologia da espécie humana. Para falar com
propriedade, os homens da opuléncia ndo se encontram rodeados, corno
sempre acontecera, por outros homens, mas mais por objetos
(BAUDRILLARD, 1995, p. 15).

Dispensado das preocupaces que 0 escravizavam a ética do trabalho, 0 homem pos-
moderno entrega-se, na pos-modernidade, aos prazeres hedonistas do consumismo, que
reorganiza os sentidos e as novas mentalidades. Sem ideologias, 0 homem pds-moderno tem
numa espécie de consumocracia a chance de sublimar a sua importancia e a irrealidade da vida
pos-moderna. A estética da alienacdo alivia o que aideologia hoje ndo mais satisfaz.

O perigo maior € de que a estetizacdo generalizada da vida aparente poderd provocar a
derrisio total da verdade e da realidade. O signo artificialmente fabricado pode levar a
falsificacéo plena da verdade, a smulagdo protética da readidade e, a consequente, estetizacdo
mercadol 6gica absoluta da informacao.

OSPARADIGMASDO JORNALISMO

O processo de mutacdo dos paradigmas do jornalismo no século XX esté inscrito dentro
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da moldura cultural das mutacOes dos paradigmas da era da modernidade . Criado como uma
convencdo social diante da necessidade de difusdo de informagbes comerciais rapidas na
sociedade pré-capitalista do século XV e para saciar 0 apetite da humanidade por informacdes e
conhecimento, o0 jornalismo nasce, ampliase e desenvolve-se no humus criado pelo
Renascimento, pelo Iluminismo e, mais tarde, pela Revolucéo Industrial.

Durante cerca de quatro seéculos, a linguagem jornaistica foi uma das tantas ferramentas
intelectuais que sustentaram a dindmica e a l6gica da modernidade. O jornalismo assumiu uma
papel chave na sociedade e tornou-se o codigo universal que contribuiu para viabilizar a profunda
transformacdo social, econdmica e politica provocada pela irupcdo dos paradigmas da
modernidade, que reformou radicalmente a dindmica social.

Portanto, hoje, quando os paradigmas da modernidade a partir do século XX entram em
crise e iniciase um processo de mutagdo social generalizada, o jornalismo também entra em
mutacdo. O desmanche da civilizacdo da Segunda Onda, a da Revolucéo Industrial, numa nova
era provisoriamente identificada como poés-moderna , ou pés-histéria, a photisthorie, implica
inextricavelmente a implosdo dos fendmenos e das criacBes que fazem parte da esséncia desta
era

O jornadismo é, sem divida, uma das instituicdes bésicas do mundo
moderno, surgido desta mentaidade hierdrquica, sequencia e
cronol égica, tipica da etapa alfabética ou livresca, fase importante e chave
na evolucdo histérica da humanidade. O discurso jornalistico € uma
modalidade de discurso moderno. A pergunta que viemos arrastando € a
seguinte: uma vez substituida a tecnologia do alfabeto e da imprensa pela
tecnologia el etrénica, poderd subsistir esta instituicdo chamada jornalismo
ou ela tera que submeter-se a uma reforma radical de suas esséncias?
(ALBERTOS, 1997, p. 37).

Ciro Marcondes Filho (2000, p. 37) observa que “ndo seria coerente que num momento
de introducéo revolucionaria de técnicas de inscricdo, armazenamento e reaproveitamento de
informacBes - como € ainformética - sobrevivessem derivagdes de outras épocas historicas’. Para

ele, “0o jornalismo é a sintese do espirito moderno: a razéo (a verdade, a transparéncia) impondo-
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se diante da tradicdo obscurantista, 0 questionamento de todas as autoridades, a critica da politica
e aconfianca irrestrita no progresso, no aperfeicoamento continuo da espécie”.

Este jornalismo perde o rumo e a identidade quando desmoronam os alicerces da
modernidade e fica desorientado quando essa (0 progresso do homem) comecou a perder terreno
diante da seducdo medidtica irracional e magica (TV) e da hegemonia das técnicas no fim do
século (Marcondes Filho, 2000, p. 09).

Na modernidade, a funcdo da linguagem jorndistica foi a de capilarizar a l6gica e o
sistema da racionalidade moderna e modernizante, arregimentando as sociedades para a nova era
e galvanizando o ethos da sociedade de massas, da sociedade do trabalho e da sociedade do
consumo.

Sem o jornalismo, a sociedade da modernidade ndo conseguiria estabelecer os principios
do nacionalismo, das identidades culturais, das fronteiras estéticas, da massa critica, da formacéo
da chamada opini&o publica e dos signos da sociedade da informac&o. Os jornais representaram
ainda o espaco da esfera publica onde se estabeleceram os didlogos e a dialética da democracia,
da (inracionalidade, dos conflitos ideoldgicos, da emergéncia das utopias, da emancipacéo
humanistica, da socidlizagdo, da naturaizacdo da tecnologia, da luta de classes, da
industrializac8o e darevolugdo burguesa. O alfabeto e a mentalidade jornalisticaimantaram per si
aracionalidade da sociedade burguesa, organizando um olhar organico e pragmético da realidade.

O jornalismo representa assim, nesta perspectiva da transicdo da modernidade para a pos-
modernidade, o locus da mentalidade orgénica que caracteriza a sociedade contemporanea,
marcada pela razdo técnica e instrumental, pelo positivismo social, pela deificacéo estética, pela

banalizagdo do cotidiano doméstico e pela ética do non sense.

A HEGEMONIZACAO DA PUBLICIDADE

A crescente hegemonizacdo da publicidade em nossa sociedade pds-moderna é
conseguiéncia manifesta do estado de ultraliberdade existente no espaco da pés-modernidade. A
liberalizacdo e a relativizacao dos principios da economia, da politica, da sociedade, da cultura e,

globalmente, da liberdade, potencializados e deificados pela hegemonizagdo do neoliberalismo_,



% INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagédo — Campo Grande — MS

INTERCOM

autorizam a publicidade contemporanea a todo tipo de chantagem e libertinagem diante de outras
linguagens. Ela transforma-se numa forma de pragmética da liberdade, livre para libertar, coagir,
corromper, subverter, corroer, deturpar, manipular.

A estética da mercadoria torna-se a propria materializacdo do mercado, do liberalismo
politico e econdmico, das estratégias de marketing e da ética do capital, que envolve toda a
iconosfera da publicidade. A publicidade e aos publicitérios, tudo € possivel e tudo é permitido.

Desenvolvida para equacionar as contradi¢es surgidas nas relacbes de troca (SANTO
BARBOSA, apud CORREA, 1995), a publicidade, a partir da primazia econémica da pés-
modernidade, acaba se desenvolvendo e tornando-se um dos principais sustentéculos da légica
capitalista contemporanea. A publicidade torna-se a espinha dorsal do sistema, do capital e da
engrenagem inconsciente e coletiva que alegitima.

Desta forma, livre para redizar a readlidade, a publicidade sintetiza a materializacéo das
aberracbes da pdés-modernidade, a prépria ética do anti-iluminismo. A estética da mercadoriae a
estética das idéias (a propaganda) denotam a marketizagdo de uma vida pdés-moderna.

Irma gémea da liberdade nascida com a Revolucdo Burguesa e consolidada na Revolugdo
Francesa, de 1789, a linguagem jornalistica € intrinseca a liberdade moderna em todas as suas
conotacdes e, portanto, sO poderia ter nascido e prosperado em um ambiente onde prosperasse
também a liberdade, ndo s6 econdmica e politica, mas também cultural. A publicidade, por sua
vez, e intrinseca a livre-liberdade pés-moderna.

Fez parte da cultura do jornalismo, durante toda a modernidade, a perspectiva de ser uma
estrutura de cédigos que gjudasse o homem, idedlistica e utopicamente, a estabelecer uma nova
sociedade, transformando e edenizando o universo.

No amago da méquina industrial da informacgdo, existia uma convencdo social
legitimando o direito do jornalista proteger a sociedade como um manto. O oficio jornalistico
dispunha de uma procuragdo da sociedade para investigar e defender os interesses da
coletividade, com liberdade total. O préprio direito de liberdade de expressdo, o direito a
liberdade de opinido e o direito a liberdade de imprensa, sdo conquistas da sociedade que
emergem paralelamente a consolidacdo dos direitos de liberdade econdmica e de liberdade

politica.
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Isto tudo acaba na pos-modernidade. A liberdade moderna, constrangida pela ética da
utopia e do projeto socializador, era uma liberdade cerimoniosa, com compromisso social. A
ultra-liberdade da era da pés-modernidade € uma energia que rompe os limites e as convencdes
de cavalheiros da modernidade.

O modedo niilista da pés-modernidade derrota e domina as forcas que nasceram na
modernidade. A racionalidade da modernidade da lugar a irracionalidade moderna. A
objetividade vira um terreno de subjetividade.

Assim, a publicidade faz parte da ética da plusliberdade da pds-modernidade. O
jornalismo faz parte da ética da liberdade da modernidade.

Neste novo jornalismo, ndo ha mais limites, parametros ou referéncias. A linguagem
incorpora, em dimensbes variavels, a densidade e a linguagem caracteristicas da persuasao

publicitéria.

O FIM DA HISTORIA E O JORNALISMO

A especulacdo tedrica de Francis Kukuyama sobre o Fim da Histéria_ (1992), associado
ao fim da modernidade (Daniel Bell, Francis Lyotard, Jean Baudrillard) e ao fim da Segunda
Onda (Alvin Tofler), instala um regime de fatalismos compulsivos. Esta seria a era do fim da
economia (Paul Ormerod), do fim da ciéncia, do fim da natureza (Anthony Giddens), do fim da
democracia (Jean Maria-Guéreno, Norberto Bobbio), do fim da politica (Alain Touraine, Michel
Mafesoli), do fim de Deus (Frederic Nietszche), do fim do trabalho (Jeremy Rifkin) e do fim do
capitalismo (Lester Thurow), entre tantos outros fins.

As mutacOes generalizadas parecem instalar um buraco negro universal que tudo aspira e
tudo liquida. E quanto mais “o0 que € sdlido desmancha no ar”, mais parece aumentar o
desmanche. O modelo de civilizacdo moderna naufraga pela ambiglidade e pelos proprios
sofismas da racionalidade. Nesta visdo, ndo ha nada a comemorar e a civilizagdo agonizante ja se
apresenta em um estado de anomia.

Mesmo estando naturamente marcadas pelo niilismo do final de um modelo de

civilizagdo, estas hipoteses fatalistas encerram perspectivas que contemplam parte do cenario
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pos-moderno. Por um lado, a implosdo de uma sociedade estabelecida em cima da ética do
trabalho, do modo de producdo capitalista, da luta de classes, da sociedade regida pelo capital, do
projeto da ciéncia e da politica, e de outro, ainflacgo de filosofias que esquadrinham uma era sem
rosto.

O ocaso da aventura moderna, sem davida, compreende o sepultamento das inUmeras
ferramentas que gjudaram a sustentar esta era. Evaporam-se linguagens, convencgoes, paradigmas,
manuais, referenciais, perspectivas, légicas, sensibilidades e mentalidades. Todavia, a0 mesmo
tempo, inauguram-se novas, e ainda disformes formas e simbologias.

A pergunta que aqui cabe levantar é se o Fim da Historia conduz inevitavelmente ao Fim
do Jornalismo? Este cenario de mutacBes transgénicas compreende a morte da linguagem
jornalistica? A era da terceira onda, com suas tecnologias digitais, junto com a pés-modernidade,
poder&o fazer desabar 0 universo do jornalismo? Mais do que isso, a sociedade da consumocracia
representara o golpe mortal no jornalismo?

As hip6teses levantadas por diversos tedricos do universo da comunicacdo indicam, até o
momento, um processo de mutacdo aguda do paradigma do jornalismo. Teses aportadas por
Marcondes Filho, Bordieu, Albertos, Bagdikian, Medina, Ramonet, indicam que o jornalismo
atravessa na aurora da pés-modernidade um estado de transgenia.

A ruina da sociedade letrada acarreta apatia intelectual da juventude. A queda da
civilizacdo da Segunda Onda, fundada na industria, reforma os processos de producéo,
transmissdo e armazenamento de dados e informagdes na sociedade. As novas tecnologias abrem
a possibilidade de uma comunicacéo horizontal, descentralizada, interativa, on line e barata (mas
virtua). A éica do capital, em transformagdo, mobiliza novas oportunidades e novas
possibilidades. A racionalidade passa a ser operada em outro patamar de cognicéo e cultura. A
técnica desoca 0 homem do protagonismo social. O consumo instaura um regime de simulacéo.
A iconosfera radicaliza o poder da imagem. As mutagdes sociais reformam os sentidos e a
natureza do seres, além da natureza dos proprios objetos. A informética organiza uma dinamica
totalmente nova no conceito de fazer.

As hipdteses estdo colocadas e indicam perspectivas, sem duvida, de reforma e de

transformacao.
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Jose Martinez Albertos (1997, p. 38) lembra que os “valores que fizeram possivel o
discurso da modernidade chamado jornalismo tém cada vez menos importancia para as atuais
geracOes de jovens e adolescentes’. E ele teme que “em poucos anos deixem de ter importancia
alguma para as sucessivas geragoes de cidaddos que vem aparecendo sobre o planeta Terra’.

Howard Kurtz (1993, p. 329) derta que “um cheiro de morte permeia 0 negdcio
jornalistico nestes dias. Todos 0s meses ha a repeticdo de um ritual familiar: a desesperada busca
por um comprador, uma angustiante contagem regressiva, a edicdo fina, a magoa na
comunidade, a Ultima bateria de reporteres e editores despegjados nas ruas. Mais de 150 jornais
diarios tem fechado desde 1970".

E certo que o modelo de jornalismo cléssico ndo sobrevivera ao terremoto midiético da
transicdo do século XX para 0 séeulo XXI, jd que ndo deriva, nem em lembranga, da
racionalidade fundada no regime de liberdade auténtica, liberdade de expressdo, de opiniéo e de
imprensa, na verdade, no bem-estar e no interesse publico, que existiram pelo menos no mito,
mas deriva hoje, sm, de uma racionalidade determinada aprioristicamente pelo principio liberal
do valor de troca. Que recria a racionalidade e reifica a estética do consumo.

Os paradigmas da sociedade pés-moderna estdo fundados numa racionalidade
funcionalista. A sociedade é e esta, sem histéria, sem porqués, sem causas e sem consciéncia.
Nenhuma linguagem e nenhum discurso poderdo assim abalar uma realidade estetizada,
virtualizada e artificial. A ética esté na ilusdo.

Consequientemente, a priori, o jornalismo tem tratado de cumprir uma racionalidade
eminentemente bancéria, instrumental, explicada apenas pelareligido do consumo.

Embora o Fim da Histéria deva revelar-se apenas como uma conjectura, o fim do
jornalismo € uma hipétese singular. As pulsagdes do estado de mutacdo pos-moderna devem

operar areforma dos suportes, da linguagem e, sobretudo, do papel do jornalismo.

NOTAS

1 Esta expressdo procura contemplar a associacdo dos vaores e principios do liberalismo de
Smith, Hayek e Friedman, do regime hegeménico do livre-mercado e do processo de estetizacdo
publicitéria contemporanea. A unido dos termos, apesar da tautologia, visa dar, através de um
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artificio Iéxico, a devida dimenséo a supra-ideologia da pés-modernidade, que domina e governa
a sociedade apenas com o poder dos signos.

2 Estética € compreendida, neste sentido, como percepcdo, sensacdo, segundo a origem
etimol 6gica da expressao, que vem do grego aesthesis.

3 O deméo Theodor Adorno (1907-1969) € o simbolo méximo da Escola de Frankfurt, fundadora
da Teoria Critica. Junto com Max Horkheimer, Adorno é autor das mais profundas criticas sobre
aindustrializagdo da cultura, a mistificagdo do iluminismo, o fim da arte auténtica e a cosificacéo
do ser humano no sectlo XX, apds a emergéncia dos meios eletrdnicos de comunicacdo e da
cultura de massa. Para ele, a ‘industria cultura’ veio a instalar a irracionalidade do consumo, a
estandartizacdo dos gostos, a homogeneizacdo dos sentidos, a aienacdo do homem, a
inconsciéncia coletiva, a corrosdo dos valores superiores e da moral e criar uma era em que tudo
vira apenas mercadoria.

4 O francés Jean Baudrillard é um dos filésofos mais importantes da pds-modernidade. Suas
obras impressionam pela originalidade de estilo e de idéias e tém abalado os circul os académicos
acostumados a um pensar filoséfico convencional. Baudrillard é considerado o fil6sofo da
simulagdo, pois suas principais obras advogam que a pés-modernidade € um espaco de
virtualidade e falsificagdo, estando 0 homem preso a uma situacéo de farsairremediavel.

5 O aeméo Frederic Nietszche (1844-1900) € considerado como um dos mais radicais e causticos
filésofos da modernidade. A teoria nietszcheriana funda-se na corrupcgéo e na inversdo de todos
os valores. a verdade, o conhecimento, a metafisica, a religido. Nietszche destréi e desconfia de
todas as crencas humanas. Para ele, 0 homem € um ser amoral, tirano, egoista. O cristdo € um ser
derrotado. Deus € uma criacdo imagindria dos povos fracos. Por essas idéias, Nietszche é
considerado um dos maiores iconoclastas da humanidade. O fil6sofo alemé&o procurou derrubar
um a um, em suas obras, os principais paradigmas da era moderna. Partiu dele, inclusive, a
afirmacéo de que Deus estéd morto.

6 Inspirado pelos ideais humanisticos e filosoficos do Renascimento e da llustragdo, o projeto da
modernidade foi uma tentativa frustrada de empurrar a humanidade para um novo estagio de
desenvolvimento social através da equacdo gque imaginava o progresso humano, cultural e ético,
alicercado através darazéo, da ciéncia e da tecnologia, 0 que acabou revelando-se equivocado.
Esta era da modernidade apresentou a0 mundo o pensamento e as obras de Einstein, Darwin,
Nietzsche, Freud, Rosseau, Keynes, e parece ter atingido seu apice quando garantiu os direitos
universais da igualdade e da liberdade, através da Revolucéo Francesa, em 1789, e da Revolucéo
da Independéncia Norte-americana, em 1776. Entretanto, ao invés de melhorar a qualidade de
vida e 0 bem estar gera da humanidade, a aventura da modernidade evidenciou-se como uma
profunda involucdo historica. Nos séculos XIX e XX ocorreram as maiores barbaries da
humanidade, como o fascismo, 0 nazismo, Auschwitz, Hiroshima, Chernobyl, Bopal, Urd,
Tianamen, Sargjevo, além da manifestacdo de uma sinistra série de convulsdes sociais, crashs,
endemias, pestes, levantes, chacinas, etc. Ao mesmo tempo, o projeto da modernidade esta
revestido hoje por um niilismo crénico, anomia, fanatismos, desencanto, fundamentalismos
religiosos, amoralidade, neuroses sociais, imperalismo cultural, globalizagéo, simulacro, pastiche,
crise ética, apatia politica, hedonismo, irrealidade, diversidades étnicas, além da propria morte de
Deus.

7 A pos-modernidade parece ser assim um territorio teleolgico, com um profundo vazio
epistemol dgico, ético e estético. A pdés-modernidade permite a alforria da ética do mercado, que
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passa assim, sem mais nenhum constrangimento, a tomar conta de uma sociedade desencantada,
desorganizada e fragilizada.

Numa perspectiva histérica, a pés-modernidade € o resultado dos escombros dos principios, das
matrizes e dos vetores que construiram a modernidade. E uma era dos sem-utopia, da doenca das
ideologias, da derrisdo do homem como detentor da sua vida e do seu devir, aterra arrasada da
modernidade.

Contraditoriamente, a pés-modernidade € a primeira etapa historica sem nome proprio. Isto
denota uma crise organica de identidade e de paradigmas, além da propria irracionalidade do seu
projeto.

Para muitos, € uma época que, pelas suas cicatrizes, ndo pode ser nem associada a natureza da
modernidade. Seria uma época sim trans-moderna ou mesmo meta-moderna, num contexto que
dé conta da irracionalidade imanente e da conflitante perda universal de sentido.

8 Empregado de maneira muitas vezes equivocada, o liberalismo contemporaneo transformou-se
em um conceito guarda-chuva plural. Por um lado, refém do senso comum, o termo € aplicado
genericamente com tom pegorativo. Por outro lado, para agumas parcelas de capitalistas, o termo
€ umareferéncia positiva.

Francisco Vergara (1995, p. 21) lembra que existem muitas doutrinas que tém esse home ou
nomes parecidos, como o liberalismo utilitarista de Adam Smith, o liberalismo do Direito Natural
de Turgot, o ultraliberalismo de Milton Friedman, que propde a liberdade como critério Ultimo, e
o ultraiberalismo de Bastiat, que propde um Direito Natural reduzindo a0 minimo os deveres do
Estado.

A espinha dorsal destas doutrinas revela a progressiva busca da liberdade, seja econémica, sgja
politica. A consolidacdo de todo o processo esta na Revolugdo Francesa, que concretizou os
ideais de igualdade e liberdade, e que teriam sido levados, mais tarde, para o resto da Europa e
depois paratodo o planeta, pelos exércitos de Napoledo Bonaparte.

Na ideologia liberal atual, denominada contemporaneamente de neoliberalismo ou
liberalismo econdmico, exaltase o mercado, a concorréncia e a liberdade de iniciativa,
estabelecendo-se a intervencdo minima do Estado na economia (BOITO Jr, 1999, p. 23).
Acelerada por Margaret Tatcher, na Inglaterra, e por Ronald Reagan, nos Estados Unidos, a
ideologia neoliberal enreda hoje 0 mundo da cultura, da politica, da economia, da ciéncia, da
educacdo, dareligido, dainformacdo, etc. A palavra de ordem tem sido o livre mercado, o estado-
minimo e a desregulamentacao.

9 Em um artigo publicado em 1989, na Revista National Interest, nos Estados Unidos, Francis
Fukuyam argumenta que o liberalismo, associado a democracia, € o sistema econdmico e politico
ideal para a humanidade, tendo provado isso ao longo de 400 anos de histdria. No inicio do
seculo XX, o liberalismo estava presente em apenas dois paises importantes do planeta, Estados
Unidos e Inglaterra, e hoje domina 90% do cenario mundial.

Mais do que isso, Francis Fukuyama pondera que a democracia liberal sera o sistema econdmico
politico da humanidade até o fim dos tempos. Depois de “evolucdo” tumultada da teocracia para
a monarquia, desta para o feudalismo, desta para os totalitarismos, 0 modelo de sociedade
definitiva é a democracia liberal, uma economia baseada no livre-mercado combinada com a
politica da maioria. Com base nesta premissa, o tedrico norte-americano chegou a qualificar este
momento como o do Fim da Historia
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