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Introducao

Para o presente estudo recorremos aos estudos do teérico francés Jean Baudrillard para
analisar a seguinte questdo que permeia seus pensamentos expressa na frase: “A teoria do hiper-
real pode explicar a crise da imprensa escrita se partirmos do pressuposto que o jornal
impresso, inserido dentro de um contexto mididtico hiper-realista, estd em declinio devido ao
fato de o leitor/cibernauta buscar alternativas de fuga ao hiper-realismo mididtico na Internet”.
Em nossas investigacdes preliminares em cima dessa hip6tese acima, que abordam a
bibliografia indicada ao final desse estudo, encontramos poucas ou quase nenhuma referéncia
que trouxesse luz sobre a questdo. As leituras indicadas nos levaram a entender um pouco mais
de como o mundo hiper-real denunciado por Baudrillard se amolda sobre a instituicio do
jornalismo sem desconsiderar a questdo da publicidade, esta que, por sua vez, nos remete ao
espetdculo denunciado pelo fildsofo francés Guy Debord na obra “A Sociedade do Espetdculo™.
Embora tenhamos entendido um pouco mais sobre a questdo do espeticulo relacionada ao
mundo hiper-real e o jornalismo, ndo encontramos nenhuma teoria, fato ou dado que nos
pudesse indicar pontualmente qualquer relagdo entre a crise atual dos jornais impressos com
essas questdes, nem se de fato a Internet serve de ponto de fuga ao mundo hiper-real e dos
espetaculos intermediados pelos meios de massa, e, se, ademais, estd realmente havendo essa
fuga para o mundo virtual.

Desse modo, mesmo que no decorrer do presente estudo a hipdtese proposta fique sem a devida
resposta, mais uma vez colocamos o jornalismo em pauta, confrontando-o com as teorias de
Guy Debord, Jean Baudrillard e, para aprofundarmos na questdo, adicionamos o estudioso
espanhol Manuel Castells, importante notoriedade nos estudos dos novos meios que muito tem a
nos ensinar sobre as redes comunicacionais computacionais, ou seja, a Internet, trazendo
reflexdes que tangem ao novo modelo de jornalismo que pretendemos analisar, o
webjornalismo. Outra obra consultada, a coletdnea de estudos “Comunicagdo e Sociedade do
Espetdculo” (COELHO, Claudio N. P. e CASTRO, Valdir José [organizadores]. Sdo Paulo:
Paulus, 2006, pp. 9-106), traz importantes textos que relacionam o jornalismo com a questdo do
espetaculo e as proprias teorias de Debord, além de relevantes pensamentos de outros fildsofos e
estudiosos do tema correlacionado. O estudo que se segue, dessa forma, trata-se de uma reflexao
sobre as teorias dos filésofos citados,em referéncia aos estudos indicados em nossa bibliografia

com foco na questdo do jornalismo dentro da sociedade contemporénea.



1. Bem-vindo a Sociedade do Espetaculo

Guy Debord é o principal filésofo de referéncia tedrica da Sociedade do Espeticulo,
uma unanimidade em tais estudos. Sem meias palavras, o estudioso francés inicia a sua obra
classica ja denunciando e definindo o que € a “Sociedade do Espeticulo”: “Toda vida das
sociedades (...) se anuncia como uma imensa acumulacdo de espeticulos. Tudo o que era
directamente vivido se afastou numa representacao” (Debord: 9). Aqui ja conseguimos entender
a relacdo da quest@o do espetidculo com o capital, a relagdo entre as teorias de Debord com as
teorias de Karl Marx, o espetdculo cresce, e portanto se acumula como o préprio capital, “O
espeticulo € o capital a um tal grau de acumulacdo que se torna imagem” (Debord: 23). Sobre
isso, poderiamos refletir através de um grande exemplo do espetdculo, a Copa do Mundo, um
dos maiores espetdculos globais da atualidade. Em primeiro lugar, o espeticulo da Copa do
Mundo acontece globalmente na forma de imagens, que sdo transmitidas a maioria das nagdes
do planeta. O evento € em si um grande espetidculo que movimenta a nagdo de onde ele se
irradia, o seu pais sede, assim, o espetaculo transcende o campeonato mundial de futebol, que é
a razao fundamental para a sua existéncia, e movimenta todos a sua volta, fas, midia, governo e
diversas entidades e empresas através de vdrias promogdes, acordos publicitarios, obras de
infra-estrutura e milhdes de variados negdcios, além da prépria transmissdo mundial do evento.
Além de tudo, essas nagdes exibem o seu espetdculo particular no palco mundial que € organizar

. e 1
a Copa, ser “anfitrid do mundo”

. Na histdria recente das Copas, desses mega-espetaculos, dois
paises-sede desses eventos mostram a clara relacdo do espetdculo com o capital: os Estados
Unidos (1994) e o Japdo/Coréia do Sul (2002). Esses paises tém dois pontos em comum que
denunciam essa relagdo: o futebol ndo € o esporte de preferéncia nacional de seus povos, e
ambos pertencem ao G8, ou seja, sdo nacdes ricas. Embora o futebol ndo seja a preferéncia
nacional, EUA e Japao sdo nacdes que tém vocacdo para o espetdculo, elas sdo o espeticulo,
dessa forma, a elas, mesmo o futebol ndo sendo a preferéncia nacional, interessa muito
organizar esse tipo de evento, pois elas sabem como ninguém tanto produzir o espeticulo,
quanto lucrar com ele. O espetdculo que essas nagdes chamam para si, é nada mais que a
exibi¢cdo da abundancia do capital que acumulam, o que o préprio Debord coloca quando se

refere as teorias de Marx, € a “mais-valia” do espetdculo: “O sucesso desta producdo, a sua

abundancia, regressa ao produtor como abunddncia da desopressdo” (Debord: 23). Assim fica

! Como comentamos em debate em sala-de-aula, a inten¢io do Brasil em sediar a Copa do Mundo de 2014 também
passa pela necessidade ideoldgica, relativa a soberania nacional, de inser¢do do pais dentro dessa elite mundial de
nagdes da “sociedade do espetaculo globalizada”. Assim como no passado ja foi importante o pais investir em usinas
nucleares para inserir-se na elite do “Clube Atomico” mundial, hoje € necessdrio inserir-se dentro da elite da
“Sociedade do Espetdculo” mundial, daf também a grande importancia de se sediar a Copa de 2014. Caso realmente a
Copa seja realizada aqui, serd uma oportunidade de observarmos na pratica como se dao atualmente os conceitos de
Debord sobre o espeticulo (difuso, concentrado ou integrado), que sdo expressdes do espeticulo que também
demonstram as diferengas entre paises desenvolvidos e subdesenvolvidos. “(...) Debord trabalha com o conceito de
que existem duas formas de espetdculo: a forma difusa, que corresponde aos paises desenvolvidos, e a forma
concentrada, que corresponde aos paises socialistas” (Debord: 21). N. do A.



claro que a abundancia da acumulago do capital transborda na forma do espetéculo, e sendo um
ligado ao outro, a abundancia do espetaculo volta ao produtor na forma de nova acumulacio de
capitais, que vdo financiar também novos espetdculos. E ficil entender assim o porqué das
nagdes disputarem o direito de realizar um evento como a Copa do Mundo, pois aquém do
espetaculo da bola, existe o interesse financeiro dentro do préprio espetaculo que independe do
nivel técnico dos selecionados em campo, “os seus meios serem ao mesmo tempo a sua
finalidade” (Debord: 13), depende somente da construcdo e veiculagdo do espetdculo em forma
de imagens ao mundo todo.

A veiculagdo da Copa do Mundo em forma de imagem, que vai abranger ndo s6 a
transmissdo dos jogos, mas também toda a carga publicitdria ligada ao evento, demonstra
também como “a realidade se afastou numa representacdo”, como colocou Debord. Nio é s6 o
futebol que € transmitido, mas toda a magia do “mundo da bola” que € veiculada, que engloba e
¢ carregada inclusive pelo mundo publicitirio e que também passa pelas teorias do hiper-real de
Jean Baudrillard’. A sociedade afastada na forma de representagio é também o mundo real que
se afasta numa simulagdo, transforma-se assim, no mundo hiper-real. Assim, ao refletirmos
sobre a Copa do Mundo, cremos que tal evento, além de real (e financeiramente positivo) ao
pais sede e todos patrocinadores envolvidos, € também hiper-real quando veiculado pela midia
mundo afora, € a realidade afastada numa representacgao.

Mas as defini¢des de Debord sobre a questdo do espetdculo ndo se limitam apenas aos
espetaculos em si — alids, os espetaculos em si sdo apenas a exibi¢do da exuberincia de toda
essa logica de acumulagdo dos capitais/espetaculos — elas vao muito além, englobam toda a
sociedade: “O espetaculo apresenta-se (...) como a propria sociedade (...) € como instrumento de
unificacdo”. O exemplo que citamos acima da Copa do Mundo, serve muito bem para
entendermos como o espetaculo atua como unificador, ndo s6 através das nac¢des individuais que
se amoldam em torno do evento (e a torcida do nosso Brasil € um grande exemplo de unificacido
em torno da Copa do Mundo), mas como um espetdculo mundial, global, que unifica os povos.
Mas essa € a ilusdo da unificacdo, como denuncia Debord, é o mundo hiper-real de Baudrillard,
“(...) é o olhar iludido e da falsa consciéncia: e a unificacdo que realiza ndo € outra coisa sendo a
linguagem oficial da separacdo generalizada (...) € a relag@o social entre pessoas, mediatizada
por imagens” (Debord: 10). Assim, depois do espetdculo, todos voltam para as mesmas vidas de
antes, com exce¢do daqueles que lucram com o espetdculo que vao rumo ao préximo. A frieza
do espetaculo € assim, intermediada pelo lucro empresarial, que precisa dar ao mais distante
espectador a sensacdo de estar inserido no show, quando a maioria desses espectadores, as
massas, somente tém acesso ao espetdculo através da sua extensdo mididtica e publicitdria, na

forma de imagens, dai dizermos que a realidade se afasta na ilusdo e € a linguagem da

% Como o préprio professor Cldudio Novaes expde em artigo introdutério da obra “Comunicagdo e Sociedade do
Espetdculo”: “Os argumentos de desenvolvidos por Debord a respeito do espetacular integrado parecem semelhantes
as informagdes de Baudrillard sobre a indistin¢do entre o real e o imaginario. O conceito de espetacular integrado
pode ser aproximado dos conceitos de simulacro e hiper-real trabalhado por Baudrillard”. Em Coelho e Castro: 23.



separagdo. Junto com essas imagens, surgem os simbolos: “A linguagem do espetdculo é
constituida por signos da produgdo reinante, que sdo ao mesmo tempo a finalidade dltima desta
producdo” (Debord: 11). Assim, Debord demonstra que o espetdculo tem uma finalidade tnica:
a producdo de signos, esses signos modernos vao desde as marcas publicitrias, os produtos, e
até os idolos dos espetdculos, todos eles carregam consigo, uma carga comercial que atende
tanto a demanda da produgdo do espeticulo, quanto a demanda dos patrocinadores do
espetdculo, de forma que o espetidculo se estende através desses signos que eles mesmos
produzem. Na Copa do Mundo, podemos exemplificar que o espetdculo se estende nas
propagandas do jogador que foi eleito o chuteira de ouro da Copa, no fa que vai comprar a bola
que vem com a assinatura desde jogador, que é mais cara que a bola convencional sem
assinatura. Sdo produzidos desde os signos globais, explorados por grandes marcas mundiais,
quanto os signos locais, em cada nacdo envolvida no evento e até mesmo na pequena cidade
onde nasceu o nosso idolo chuteira de ouro, “a escala mundial assim como no interior de cada
nacdo” (Debord: 41). No cinema, o espetaculo transcende o filme e continua nas premiagdes,
Oscars e Globos de Ouro, e na promog¢do da compra do DVD (quem tem o selo com os devidos
prémios), e assim por diante: a TV com seus Big Brothers, galds de novela e beldades
femininas, e também a Internet, que mediatiza a relagdo entre seus usudrios, que produzem os
seus shows particulares, com os novos devices que permitem as convergéncias diversas do que
jé era espetaculo num novo espeticulo metamorfosico, fato que também conecta os estudos de
Debord ao pensamento marxista, que conecta a alienacdo do trabalho com a “nova alienagdo do
espetdculo”, como colocado nas palavras do Professor Cldudio Novaes’: “A sociedade do
espetdculo ndo € a superacdo da alienagdo, mas a sua elevagdo a um patamar superior” (Coelho
e Castro, 18). Os novos meios elevam num novo patamar, mais global e mais local®, o que j4 era
o espetdculo dos velhos meios, além de reinventd-lo’. Esses novos meios que surgem, surgem
dentro dessa logica do espetaculo, como assim confirma Debord com as palavras: “(...) a
realidade surge no espetaculo, e o espeticulo é real. Esta alienacdo reciproca é a esséncia e o
sustento da sociedade existente” (Debord: 12). Essa dltima passagem também nos conecta
diretamente a primeira frase do pardgrafo seguinte, passagem que também, justamente, precede
e explica a proxima citagdo de Debord.

O espeticulo se estende através do mundo hiper-real e assim, retorna a ele na forma de
novos espeticulos: “No mundo realmente reinvertido, o verdadeiro ¢ um momento do falso”
(Debord: 12). E o espetdculo que renasce do préprio hiper-real, portanto do falso, pois advém de

um espetdculo que ji € afastado do real, € uma encenagfo, e se torna uma metaencenagdo da

3 Professor estudioso da “Sociedade do Espetdculo” e um dos organizadores e autores da obra “Comunicagio e
Sociedade do Espetaculo”.

* Como afirma Manuel Castells: “O mundo da midia estd (...) globalizando-se e individualizando-se a0 mesmo
tempo” (Castells: 157).

5 Essa passagem também nos conecta as reflexdes sobre as teorias de Marshall McLuhan em estudo anterior quando
analisamos a sua formula “o meio é a mensagem” relacionadas aos pensamentos de Pierre Lévy e Jean Baudrillard.
N. do A.



realidade. A relagdo entre o mundo hiper-real, a publicidade e o préprio espetaculo, é o que

refletiremos no préximo capitulo analisando a obra de Jean Baudrillard.

2. A Publicidade Espetacular

Ao equacionarmos as teorias sobre o hiper-real de Baudrillard e as teorias relativas a
sociedade do espetdculo de Debord, a questdo publicitiria que levantaremos em seguida, fica
claro o papel desta dentro desse contexto. Em sua obra “Sistema de Objetos”, o autor dedica um
capitulo especial a questdo da publicidade, embora as reflexdes a seguir refiram-se somente a
esse capitulo dessa sua obra, ndo temos como deixar de lado as colocagdes do autor em relagdo
as suas outras obras, citadas na bibliografia complementar deste estudo, onde ele foca seus
pensamentos na questdo do hiper-real, das simulagdes e dos simulacros, pois entendemos que a
publicidade tem papel fundamental nessa relagdo entre os mundos real e hiper-real.

Uma frase de Baudrillard em meio a esse estudo sobre a propaganda chama a atencdo, e
une o mundo da publicidade com o imaginario popular, que é o caminho por onde a sociedade
espetacular hiper-real se espalha, e que relaciona o mundo da publicidade com o mundo da
imagem: “Como os sonhos, a publicidade fixa e desvia um potencial imaginario” (Baudrillard,
1997: 182). Assim, a publicidade € o elo que coloca o individuo em congruéncia com os seus
sonhos, com o seu imagindrio. Ela fixa, desvia, trabalha com o imaginario popular, alimentado-
o de sonhos, e uma das formas de trabalhar esses “sonhos”, € através do espetaculo, que também
€ o sonho, € esse imagindrio que vai ser a fonte e a raiz do préprio espeticulo, que se alimenta
de sonhos e ndo de realidade, dai ser hiper-real, um simulacro de nossas consciéncias.

Debord denuncia que a sociedade hoje € o espetaculo além dos préprios espetaculos, ou
eventos esportivos/culturais como exemplificamos, ela é a abundancia do préprio sistema
capitalista, cujo lucro acumulado, transborda em formas de mais e mais espetdculos, assim,
além dos shows, da publicidade, ela € e se compde dos préprios produtos e objetos do mundo
atual, o sistema de objetos, como analisa Baudrillard em sua obra. Mais uma vez, tudo é
canalizado pelo consumo dos objetos, e esse sistema é quem vai manter a maquina do
espetdculo sempre ativa. A publicidade vai trabalhar de forma a manter essa maquina sempre
renovada, apresentando novos espeticulos, novos objetos, novas mensagens, simbolos e signos
que tratam de renovar o espetidculo no nosso dia-a-dia, de forma a manter o sistema sempre em
alta, atualizado, antenado e, no mundo da Web, conectado. A publicidade vai colocar em voga
todos os espetdculos produzidos pelo homem, sem ela, como coloca Baudrillard na passagem
seguinte, as pessoas se sentem vazias, pois a publicidade vai preencher o vazio imaginario das
pessoas com seus sonhos de consumo, mesmo que um cidaddo ndo possa consumir um dado

produto publicizado, ele pode consumir o sonho da existéncia daquele produto (ou, quem sabe,



consumir um equivalente mais em conta), sem a publicidade, nem isso ele teria. O homem no
mundo hiper-real se sente despido se fosse alimentado apenas pelo real. O exemplo a seguir, é
uma comparagdo do mundo capitalista com a antiga Alemanha Oriental comunista, que vivia
sem os apelos do mundo publicitario, sem a “fartura” do livre comércio e concorréncia, sem a

abundancia de objetos de consumo como no mundo ocidental daquela época e de hoje também:

““Vocé prefere um excesso de publicidade (a maneira ocidental) ou um minimo de
publicidade de utilidade social (como na parte oriental)?’, a maioria optou pela primeira solugio,
interpretando o préprio excesso da publicidade como um sinal direto ndo somente de
abundancia, mas de liberdade, logo como valor fundamental. Mede-se aqui a conivéncia afetiva e
ideolégica que esta mediacdo espetacular cria entre o individuo e a sociedade. Caso se
suprimisse toda a publicidade, cada qual iria se sentir frustrado diante dos muros despidos. Nao
apenas frustrado de deixar de ter uma possibilidade (mesmo irdnica) de jogo e de sonho, porém
mais profundamente pensariam que ndo se preocupam mais com ele. Ele sentiria saudade deste
meio ambiente onde, por falta de participagdo social ativa, poderia participar, a0 menos em
efigie, do corpo social, de uma ambiéncia mais calorosa, mais maternal, mais colorida”

(Baudrillard, 1997: 183).

Esta passagem mostra como a publicidade carrega o espetdculo da sociedade, € ela
quem nos vai, dia-a-dia, mostrar o que de bom nés mesmos produzimos e podemos consumir
e/ou sonhar. A publicidade diz a0 homem que existem mais coisas no mundo do que ele pode
tocar, que ele pode buscar, pode escolher. Além de produtos, a publicidade traz signos que sao
partilhados e ddo a sensacgdo de unidade as massas, € a0 mesmo tempo, ela promete preencher as
necessidades individuais, ainda mais hoje, quando sob a inteligéncia dos bancos de dados
dindmicos e conectados em rede, somos observados e quantificados atentamente pelos analistas
de marketing que depois nos trazem produtos e solugdes sob medida as nossas particulares
necessidades.

Com Debord, vimos como o espetdculo € um caminho de unidade para as sociedades de
massa, mesmo que seja uma falsa unidade. Dentro dessa unidade, Baudrillard nos mostra qual é
a importancia da publicidade: “Finalmente a publicidade tranqiiiliza as consciéncias por meio de
uma semantica social dirigida em dltima instincia por um tnico significado, que é a prépria
sociedade global” (Baudrillard, 1997: 187). A publicidade cria signos, produtos e necessidades
por quais, tanto a massa pode se identificar globalmente, quanto dentro da ldgica da
customizacdo, atender a necessidade individual e de pequenas comunidades, onde o individuo
pode se tranqiiilizar, pois sempre existe um caminho para ele se socializar, para ele se inserir na
coletividade, com o vizinho ao lado, com o colega do trabalho e até com os povos mais

distantes, ¢ um caminho que o leva a propria existéncia dentro da sociedade atual, local e global.



Assim como trabalhamos com o exemplo da Copa do Mundo para relacionar o
espetdculo com o capital, Baudrillard também tem os seus exemplos para ilustrar a questdo da

publicidade, um desses exemplos € o que ele chama de “a 16gica do Papai Noel”:

“Os que negam poder de condicionamento da publicidade (dos mass media em geral)
ndo aprenderam a légica particular da sua eficacia. Nao mais se trata de uma légica do enunciado
e da prova, mas sim de uma légica da fibula e da adesdo. Ndo acreditamos nela e todavia a
mantemos. No fundo a ‘demonstracdo’ do produto ndo persuade ninguém: serve para relacionar
a compra que qualquer maneira precede ou ultrapassa os motivos racionais. Todavia, sem ‘crer’

neste produto, creio na publicidade que quer me fazer crer nele” (Baudrillard, 1997: 175-176).

Apbs essa colocagio, Baudrillard mostra como a fabula do Papel Noel, que é posta em
pratica através dos presentes dos pais aos filhos, embora todos consigam aceitar que se trate
apenas de uma estdria ficticia, sanciona a relag@o entre pais e filhos, fortificando os lagos de
ternura da familia. De forma que pouco importa a “mentirinha” que se conta através dessa
fabula, o que importa é o que marca a ocasido como um todo (festas, presentes, comidas,
alegria), sdo os momentos de felicidade que ela traz, de unido da familia, e de fortificacdo entre
os lacos entre pais e filhos na forma de agrados e presentes. Assim, mesmo depois que
descobrimos que Papai Noel ndo existe, ainda assim podemos continuar a festejar o Natal. Essa
aceitacdo da fabula natalina é, entdo, uma férmula de serventia tanto a exploracdo publicitaria,
quanto ao conceito da légica do espetdculo de Debord: “O espetdculo apresenta-se como uma
enorme positividade indiscutivel (...) esta aceitagdo passiva que, na verdade, ele ja obteve pela
sua maneira de aparecer sem réplica, pelo seu monopdlio da aparéncia” (Debord: 13). Esse é
mais um ponto de encontro entre as teorias de Debord e Baudrillard. Com o Papai Noel e a
mistica do Natal, a publicidade ndo precisa vender diretamente os produtos (embora as
propagandas natalinas nos tragam sempre vdrias ofertas), ela vende o sonho, no caso,
simbolizado pelo Papai Noel, o sonho daquele momento de paz e felicidade tipico das festas de
fim-de-ano, uma vez o “sonho” absorvido, os produtos sdo vendidos e consumidos a tiracolo.

O Natal também demonstra a unificacdo da sociedade através do espetdculo, como
vemos nas cidades que vao sendo iluminadas com as luzes natalinas, da barraca do individuo
que acampa sozinho até aos centros comerciais e shopping-centers, as cidades-presépio. O ideal
que movimenta a inddstria dos presentes e das festas assim, reforca o ideal comunitario do
préprio Natal, transbordando em diversos espetaculos, e as pessoas se identificam com todo esse
espetdculo e participam dele, o individuo entra na coletividade do Natal. O Natal, como
identifica Baudrillard, ¢ um exemplo perfeito de como a publicidade atua, como € a sua légica
citada pelo filésofo, e de como ela se relaciona com a Sociedade do Espetdculo de Debord. Se
substituirmos o Papai Noel pelo jogo de futebol, entenderemos também que ela se aplica ao

exemplo da Copa do Mundo que levantamos no capitulo anterior.



Além dessa questio que agora refletimos, as teorias de Debord e Baudrillard
apresentam outros aspectos em comum, como comenta Cldudio Novaes: “A existéncia do
espetacular integrado parece apontar ndo para a eternizacdo do capitalismo, mas para seu fim.
De forma muito préxima dos argumentos desenvolvidos por Jean Baudrillard (1985) a respeito
do ‘fim do social’ (...)” (Coelho e Castro: 25-26), e também na seguinte passagem: ‘“Debord
compartilha também com Baudrillard a afirmagdo do fim da légica e, no limite, do préprio
pensamento” (Coelho e Castro: 27).

A quest@o do espeticulo e da publicidade € mais grave ainda quando percebemos que
ela vai além de tudo, como afirma Debord, permeia a sociedade capitalista como um todo e,
portanto, atinge todas suas institui¢des, inclusive o jornalismo. No capitulo seguinte entdo,
tentaremos analisar um pouco de como o espeticulo e o mundo da noticia se relacionam, como

um serve de propulsdo ao outro.

3. A Noticia Espetacular

A obra “Comunicagdo e Sociedade do Espetdculo” traz textos que sdo fundamentais
para entendermos as relagdes das teorias de Guy Debord com a questdo do jornalismo dentro da
Sociedade do Espetdculo. Uma das palavras-chave que expressa a relagcdo entre o espetdculo
com o jornalismo ¢é entretenimento, como nos aponta Cldudio Novaes logo na apresentagdo da
obra que organiza ao lado de Valdir José de Castro: “Vivemos numa sociedade do espetaculo
(...) A légica do entretenimento estd por toda parte: nos shopping centers, nas campanhas
politicas, nas obras de arte, nas salas de aula, nos meios de transporte e, obviamente, nos
veiculos de comunicacdo (jornais, revistas, cinema, televisdo)” (Coelho e Castro: 9). Ja existe
uma expressdo em inglés, um trocadilho que até virou termo comunicacional, que designa essa
relacdo entre o espeticulo e o jornalismo, entre o entretenimento e a informagdo, € o
infotainment, juncdo das palavras information e entertainment em inglé€s, informacdo e
entretenimento em portugués, é o infotenimento®, palavra que escancara a atual légica do
jornalismo como parte da sociedade do espetdculo, um veiculo onde o usudrio ndo quer mais
apenas se informar, ele que ser entretido com informagées. Assim, como veremos, o jornalismo
hoje, principalmente aquele ligado ao mainstream media, vai priorizar o entretenimento em
detrimento a informacdo e prestacdo de servigo, que deveriam ser a sua func¢do primordial.

O Professor Fabio Cardoso Marques, em artigo que reflete sobre a espetacularizagio da

imprensa, aponta como € essa logica dentro do jornalismo contemporaneo: “Os assuntos de

® Termo que, conforme o que diz a seguinte chamada do Observatério do Imprensa de 20/03/2006: “Existe também o
conceito de infotenimento em portugués. O conceito foi defendido em tese de doutorado junto a Escola de
Comunicagdo e Artes da Universidade...” (http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos.asp?cod=373SAI001,
12/01/2008), é oficialmente reconhecido.




interesse publico (...) cederam espago, na chamada grande imprensa, a temas pessoais, sobre
figuras publicas e matérias sensacionalistas” (Coelho e Castro: 33). Dentro dessa l6gica voltada
para o entretenimento, o jornalismo faz uso daquele item mégico imagético que, tanto Debord
quanto Baudrillard apontam como ferramentas do espeticulo hiper-real, o uso de imagens: “(...)
os jornais e revistas continuam defendendo (...) o trabalho com as imagens e outros elementos
gréaficos” (Coelho e Castro: 34). Em outras palavras, a légica do entretenimento dentro do
jornalismo se apropria de valores publicitarios ao trabalhar com o seu publico. O jornalismo
também produz signos como o espetaculo, ou melhor, produz signos que também sdo os signos
do espeticulo, como nos dizia Debord: “A produgdo da mercadoria-noticia (...) pode revelar
uma articulacdo de niveis simbdlicos que produz mitos e preconceitos sobre algumas
personalidades ou movimentos sociais. Para isso, podem ser utilizados alguns elementos
gréaficos” (Coelho e Castro: 37-38). Citando Marcondes Filho', Fabio também relaciona a
producdo de simbolos do jornalismo com teorias de Barthes e Baudrillard: “A politica de
producdo de noticias tem, assim, o cardter de cultivar a passividade. O tratamento que ela da aos
fatos, quer como mitos (Barthes, 1982) ou signos (Baudrillard, s.d., pp. 99 e ss.; Prokop, 1986 e
ss) conduz, em qualquer caso, a despolitizacdo do real” (Coelho e Castro: 38).

Para Fabio, as bases do espetaculo dentro do jornalismo estdo nos alicerces da inddstria
cultural, o jornalismo de massa estaria entdo, em conluio com essa industria, servindo como um
propulsor da mesma: “A atividade jornalistica da grande imprensa (...) pertence a esfera da
industria cultural, segundo a conceitua¢do de Theodor Adorno e Max Horkheimer. Desde o
modo como produzem as noticias até o contetido do discurso jornalistico, esses grandes jornais
e revistas passam a ser importantes difusores ideoldgicos” (Coelho e Castro: 34). A questdo é
como a produgdo e a construcdo do discurso jornalistico faz isso? Baseado nas teorias
Frankfurtianas e nos pensamentos de Marx, Fabio nos da algumas dicas, tais como a criacdo de
manuais de reda¢do, o manual da “lavagem cerebral” que padroniza o discurso jornalistico a
linha diretriz dos donos dos veiculos de midia e os seus interesses comerciais, € 0 uso de
pesquisas que direcionam a produgdo de noticias de acordo com o gosto do publico, além de
outros recursos, tais como o controle da producdo jornalistica da mesma forma como s@o os

controles na producgdo de qualquer mercadoria, € a “noticia enlatada”:

“(...) a centralizacdo da produc¢do das noticias pelas agéncias nacionais e internacionais;
padronizag¢do do discurso jornalistico com manuais de redagdo e estilo; a reestruturagdo dos
projetos editoriais; sistemas internos de controle individual da produgdo de matérias;
racionalizacdo (...) sobre o processo produtivo (...) e as informagdes dos institutos de pesquisa”

(Coelho e Castro: 36).

" Em MARCONDES FILHO, C. O Capital da Noticia. Sdo Paulo: Atica, 1989 (pp- 15). Ver também: BARTHES,
R. Mitologias. Rio de Janeiro: Bertrand, 1989; BAUDRILLARD., J. Para uma Critica da Economia Politica do
Signo. Sdo Paulo: Martins Fontes, s.d (pp. 99) e PROKOP, D. Sociologia. Sio Paulo: Atica, 1986 (pp. 75).
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A logica do “jornalismo-survey” também aponta para outro aspecto que pertence a
l6gica maior do infotenimento, o jornalismo de prestacdo de servico que, segundo Féabio: “(...)
com o qual o jornal busca criar ou atender interesses ou necessidades de consumo no publico-
leitor, quando a informag@o politica, por exemplo, ja ndo tem o mesmo valor (...) como teve em
outros tempos” (Coelho e Castro: 37). A nog@o comercial por trds dessa logica nos diz que
apesar dela atender ao interesse do publico, ela atende a manutencdo da imagem da entidade
jornalistica que atende a esse publico, como uma guardid do cidaddo, além de ser um meio de
manté-lo preso a tal veiculo quando este atua dessa forma diretamente a ele relacionada.

Marx denuncia a alienagdo no trabalho, Debord revela a alienacdo no espetaculo, ja
dentro do jornalismo, a alienacgdo se da, além do que ja colocamos, da seguinte forma segundo
Fébio: “Os grandes veiculos de comunicacdo preferem, na maioria das vezes, utilizar um jargado
jornalistico formado por uma conceituagdo funcional ou operacional, desvalorizando o
pensamento ndo funcional ou critico” (Coelho e Castro: 44), em outras palavras, o jargdo
jornalistico que predomina no mainstream media é informativo, desvalorizando o jornalismo
opinativo, mais tipico dos primérdios da imprensa. Esse tipo de linguagem, mesmo que possa
transparecer neutra, pode ser utilizada como “clichés ou preconceitos, repetindo-os até se
tornarem verdade” (Coelho e Castro: 44), de forma que pode ser utilizada para “induzir mentes”
como no préprio jornalismo opinativo, porém de forma maquiada, mascarada de neutralidade.
Essa é também uma questdo que concerne a ética do jornalismo, como coloca o estudioso do

assunto, Professor Alvaro L. M. Valls®:

“(...) valeria a pena analisar a ética e a sintaxe da comunicag¢do que aparecem (...) nos
noticidrios atuais (...) a ldgica simples do 'e', da adicdo pura e simples (...) este tipo de
comunicagdo (...) ndo favorece o despertar de uma consciéncia eticamente mais critica (...)

reforca a indiferenca e o sentimento de impoténcia do espectador”.

Esse é um assunto que precisa de aten¢fo no debate das questdes que envolvem o
jornalismo dentro do seu importante papel na sociedade atual. O que comentamos, refere-se a
alienac@o do discurso jornalistico, quanto a produgdo do trabalho jornalistico, essa segue a
mesma légica da alienacdo do trabalho de Marx, assim, segundo Fabio: “(...) na grande
imprensa também ha (...) o fendmeno do afastamento do trabalhador do dominio do seu
processo de trabalho, dificultando ao jornalista o exercicio de sua consciéncia critica e da
autonomia para exercer sua atividade” (Coelho e Castro: 56), também outra questdo que além de
estar dentro da l6gica da alienacdo do espetidculo de Debord, concerne a ética jornalistica, sendo
a autonomia um desses padrdes éticos comprometidos dentro dessa ldgica atual, e que assim

colaboram para alienagdo maior do espetaculo.

& Autor da obra “O Que é Etica?”. Sio Paulo: Brasiliense, 1996. Ver: pp 77-78.
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Féabio também apresenta suas reflexdes sobre as teorias de Debord, na cléssica citagdo
do autor definindo a Sociedade do Espetaculo — o primeiro pardgrafo de sua obra que também
citamos logo no inicio deste estudo — relacionando-a com o jornalismo, ele a interpreta da
seguinte maneira: “Como uma forma de representagdo do mundo e de seus fatos, a imprensa
pode se aproximar mais das verdades que explicam o funcionamento das sociedades modernas
ou se afastar através de uma representacdo ideolégica da realidade” (Coelho e Castro: 52). Pelo
que vimos até aqui, a grande imprensa parece que tem se afastado da realidade numa
representacdo ideoldgica que serve de pano de fundo para a industria cultural, inddstria esta que
nos parece ser o carro-chefe na condugdo do espeticulo. Isso acontece pois, como fica claro
nesta passagem de Fabio que comenta o pensamento de Debord sobre a imprensa, “(...) deixa
de aprofundar os assuntos estratégicos que podem demonstrar contradi¢des essenciais entre as
forcas fundamentais que compdem as sociedades capitalistas, ou seja, o capital e o trabalho”
(Coelho e Castro: 54), em outras palavras, ela se afasta da realidade dos assuntos estratégicos e
fundamentais das sociedades, e mergulha no mundo hiper-real do mass media e da industria
cultural.

Por fim, Fabio faz uma colocagdo que pde em cheque o papel da imprensa na sociedade
atual, relacionando-a com a questao da Industria Cultural da Escola de Frankfurt e da Sociedade

do Espeticulo de Debord:

“A imprensa acaba se constituindo num significativo meio de reprodugdo de discursos
ideoldgicos, que tentam explicar o que ndo pode mais ser visualizado e vivido como experiéncia
direta por grande parte dos cidaddos (...) Essa forma de divulgacdo ideoldgica (...) procura
legitimar e transportar, para a sociedade como um todo, as preocupagdes especificas de setores

dominantes da sociedade” (Coelho e Castro: 53).

Em outras palavras, a imprensa é também uma ferramenta ideolégica de dominagio
que, entre outros interesses, atende aos ideais de um desses setores dominantes da sociedade que
¢ a industria cultural, onde temos, como conta Fabio, os grandes conglomerados de midia, “(...)
estamos vivendo uma época de hegemonia dos grandes conglomerados de comunicagdo”
(Coelho e Castro: 52), que divulgam e legitimam as suas idéias, que veiculam o espetdculo
também através do jornalismo. Na matéria do Observatorio da Imprensa que mencionamos ao
nos referirmos ao termo infotenimento’, o Jornalista Luciano Martins Costa comenta sobre a
relacdo dos conglomerados de midia e a questdo do espetdculo que permeia o jornalismo: “Os
grandes conglomerados de midia, que nos tdltimos dez anos se revelaram auténticos predadores,
engolindo redes inteiras de jornais, cadeias de radio e TV, portais e tudo que parecia apetecivel

ao capital, estdo se defrontando com a dura realidade”, e depois complementa:

? Ver anexo IV.
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“Nesse rumo, o capital se desinteressa daquilo que costumamos chamar de jornalismo.
J4 é muito claro que os grandes conglomerados praticam com mais gosto aquilo que em inglés se
chama infotainment — a mistura de informagdo e entretenimento que usa jargdes do jornalismo
para se revestir de certa seriedade. Em escalas varidveis, encaixam-se nesse padrdo o Programa
do Jb, o Programa do Ratinho, a revista Veja, os programas de ‘debates’ sobre futebol, as
publicagdes voltadas para o consumo de luxo. Sem a presenca das tradicionais familias, que aos
poucos perdem espaco nesse ambiente, e com as gigantes do setor se desinteressando do
jornalismo de qualidade, onde ele ird acontecer?”

(http://observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos.asp?cod=373SAI001, 12/01/2007).

Para quem pensar nas novas midias, no fendmeno dos blogs, na blogosfera, o jornalista
adverte: “Os blogs, salvo algumas excecdes, ainda sdo territério para autolustracdo de egos mais
ou menos bem equipados de conteido”. De forma que a pergunta colocada na citacdo acima
ainda € uma questdo que merece a nossa atencdo, concerne ao jornalismo e as novas midias
também, como partes da Sociedade do Espetaculo.

Em artigo que analisa a questdo da informagdo-mercadoria do jornalismo e as novas
formas de trocas culturais na sociedade globalizada, o Jornalista Carlos Sandano ressalta dois
problemas que afetam o jornalismo atual, da noticia-mercadoria e do infotenimento, e o ligam
ao espetdculo, quando afirma que: “(...) ressalta-se ndo apenas a queda do muro que separava
(idealmente) publicidade e jornalismo, mas também da barreira que separa(va) a midia dita séria
do sensacionalismo” (Coelho e Castro: 63). Assim, além de conectar o jornalismo com as
questdes da publicidade que alicer¢am a Sociedade do Espetdculo, Carlos revela outra palavra-
chave ligada ao jornalismo dentro dessa sociedade, o sensacionalismo. Sobre o0 sensacionalismo,
o Filosofo Jaime Carlos Patias, no artigo que analista o espetdculo no telejornal sensacionalista,
diz o seguinte: “Além disso, pelo estilo e forma como os programas sdo apresentados, eles se
inserem no contexto da sociedade do espetaculo descrita por Debord, onde o sensacionalismo
sugere que informa enquanto faz espetdculo” (Coelho e Castro: 103). Assim, mais essa faceta do
jornalismo, o sensacionalismo, € outro mecanismo de alienacdo do espetidculo como Debord nos
revelara. A quebra do “muro” que separava o jornalismo da publicidade se da em fungdo dos
interesses ideoldgicos do que ja identificamos antes e nos confirma Jaime, a inddstria cultural:
“Na inddtstria cultural, publicidade e noticidrio estdo fundidos, intensificando-se a fusdo entre
aquilo que € noticiado e os bens de consumo apresentados nas publicidades e mesmo inseridos
nas matérias que financiam o telejornal” (Coelho e Castro: 96). Como ja enfatizamos, por tras
dessa industria cultural estdo os conglomerados de midia que vdo acabar por influir na pauta
jornalistica, priorizando o espetdculo, um fato também destacado por Carlos: “As sinergias dos
conglomerados de midia comprometem a independéncia da producdo, e a concorréncia no
campo jornalistico (...) alteram suas praticas em nome de uma eficiéncia técnica e econdmica,

espetacularizando a noticia” (Coelho e Castro: 67). A essa alteracio de préticas, atribuimos tudo
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0 que ja comentamos sobre o uso da imagem, criacdo de simbolos, signos, mitos e marcas, a
publicidade, a questdo da sintaxe informativa e do sensacionalismo, o que, para Carlos, sdo
mecanismos, além de vetores do espeticulo, da alienacdo e de servirem aos interesses da
industria cultural, utilizados para fins de manipulagdo ideoldgica: “(...) assistimos hoje (...) uma
simbiose de processos técnicos e dilui¢do das fronteiras entre publicidade e o jornalismo, assim
como a manipulacdo (consciente ou inconsciente) da informag@o” (Coelho e Castro: 67). Assim
seria entdo o jornalismo de massa atual: alinhado aos interesses da indtstria cultural, alienador e
manipulador, realmente € preciso se repensar o papel do jornalismo como um todo dentro da
sociedade contemporanea.

Enfim, Carlos atribui todo esse cendrio a uma crise geral da instituicio Jornalismo:

“E uma crise econdmica: o jornalismo perde leitores para a Internet e outras forma de
‘entretenimento’. E uma crise de identidade: a tendéncia dos grandes grupos de comunicacdo em
transformar tudo em espetdculo descaracteriza o contetido jornalistico. E uma crise profissional:
assiste-se a diluicdo das fronteiras entre a publicidade e o jornalismo, assim como a manipulagio

(...) da informagdo” (Coelho e Castro: 66).

Dentro dessa ldgica, Carlos aponta uma tunica alternativa para “afrontar a idéia de
informacdo como mercadoria”, que seria “respeitando a diversidade e a complexidade de um
planeta globalizado que se constitui com base em condi¢gdes assimétricas e cuja perversidade
nao pode ser enfrentada sem que haja um direito de informacdo e comunicacio livre” (Coelho e
Castro: 77). Em relagdo a definicdo de Sociedade do Espeticulo de Debord, poderiamos dizer
que a alternativa seria o direito ao acesso a informacdes que ndo se afastem do mundo real em
uma encenagio.

Para finalizar esta reflexdo, colocamos uma afirmacéo do filésofo Jaime que nos mostra
como os conglomerados de midia trabalham seus veiculos em prol da espetacularizacdo da
sociedade, fundindo todas 4reas comunicacionais, o jornalismo e a publicidade (a l6gica do
infotenimento), além de outros, como as relacdes pubicas, a editoracio eletronica e cada um dos
meios disponiveis em massa nos dias atuais, o radio, a televisdo, o cinema, a Internet etc, tudo
isso a luz do conceito de Sociedade do Espetdculo de Debord que trabalhamos até aqui, em
outras palavras, Jaime seleciona varias “farinhas” do espeticulo e as pde todas “no mesmo

saco”:

“Desde que a sociedade do espetdculo foi definida por Debord, a cultura do espetdculo
se expandiu em todas as dreas da vida. Surgiu a economia do espetidculo numa fusdo entre
negécios e diversdo, onde o entretenimento se torna rapidamente um dos principais aspectos
geradores dos negdcios. Por meio da ‘entretenimizacido’ da economia, as corporagdes e empresas
fazem circular na TV, nos filmes, na Internet, nos videogames, nos cassinos, nos esportes etc.,

suas imagens e marcas para que os negocios e a publicidade se combinem, tudo sob a forma de
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espetdculo. Eis o paradigma da atualidade: a transformag@o da prépria vida em uma forma de

entretenimento”. (Coelho e Castro: 92-93).

Assim, estariamos, como nos diria Frederick Jamesonlo, vivendo na “sociedade do
1 . . - . e
prazer” ', que seria algo muito préximo disso mesmo: a prépria vida transformada em
entretenimento, e pior, num entretenimento condicionado ao consumo, confirmando assim as
palavras de Debord, “uma evidente degradacdo do ser em ter (...) do ter em parecer”’ (Debord:
15). Nao € s6 o jornalismo que precisa ser repensado no atual contexto, e sim a propria

sociedade capitalista como um todo e a sua diretriz para o lucro, mas quem ¢é que se arrisca?

4. A Galaxia do Espetaculo

Muitos, como ja comentamos, podem apontar para as novas midias, onde se destaca a
Internet, como uma nova estrada que possui caminhos alternativos ao espetdculo associado ao
mainstream media, embora ainda haja muitas objecdes sobre essa alternativa. O jornalista
Carlos Sandano em seu artigo, tece algumas observacdes sobre a nova sociedade em rede, onde
o livre-acesso a informagdo estaria colocando em risco a l6gica do infotenimento, a informagao-
mercadoria estaria assim diante de um novo concorrente de potencial ameagador, com
capacidade de remar contra maré da alienacdo dessa ldgica instituida, assim, ele diz que “(...)
uma observacdo critica implica a capacidade de abarcar idéias contraditérias em todo complexo.
Isso € algo que o formato industrial da transmissdo de informagdo ndo permite, mas pode
potencialmente ser encontrado na navegacdo ndo determinada e aberta e na interacdo que esse
novo meio permite” (Coelho e Castro: 73-74). Embora os novos meios ainda tenham algumas
limitagdes para Carlos, o seu formato, entretanto, traz consigo um fator que sai da légica
contemporanea intrinseca do espetiaculo, a quebra do monopdélio da narrativa, algo importante
quando buscamos um ‘“ponto de partida para a observagdo critica da realidade” (Coelho e
Castro: 74), como afirma nas palavras: “Evidentemente que estamos ainda limitados as
possibilidades criticas que um navegador/leitor empiricamente determinado é capaz de fazer.
Mas ja temos aqui uma reformulagdo de um aspecto importante da logica jornalistica: a quebra
do monopdlio da narratividade contemporanea” (Coelho e Castro: 74). Com a quebra desse
“monopdlio”, Carlos aponta algumas vantagens que o leitor/usudrio da Internet vai encontrar em
alternativa ao jornalismo espetacular do mass media, “(...) hoje ele pode encontrar outros
discursos no universo digital” e, acrescenta, “(...) também saber dos fatos por meio de blogs
nao-jornalisticos ou acessando o site de um grupo mididtico que possui outra Weltanschaung”

(Coelho e Castro: 74). Assim como Carlos, sdo diversos os filésofos e estudiosos que enxergam

' Ver JAMESON, F. Pés-Modernismo. Sio Paulo: Atica, 1996 (pp. 268-284).

I Conforme foi colocado em debate em sala-de-aula. N. do A.
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na estrutura comunicacional das novas redes computacionais um caminho mais aberto a
informagdo do que o tradicional caminho das velhas midias, dentre eles estd o estudioso
espanhol Manuel Castells. Assim, neste capitulo, examinaremos algumas colocagdes do autor
em sua obra “A Galdxia da Internet”’, que cremos serem relevantes as questdes que trabalhamos
até aqui, da Sociedade do Espetdculo, da publicidade, do jornalismo e agora da Internet como
um novo espago midiatico e também jornalistico.

Logo nos primeiros pardgrafos de sua obra, Castells faz uma colocacido onde posiciona

a Internet em relagdo as velhas midias:

“As redes eram fundamentalmente o dominio da vida privada; as hierarquias
centralizadas eram o feudo do poder e da producdo. Agora, no entanto, a introdugdo da
informagdo e das tecnologias de comunicagdo baseadas no computador, e particularmente a
Internet, permite as redes exercer sua flexibilidade e adaptabilidade, e afirmar assim a sua

natureza revoluciondria” (Castells: 7-8).

Como meio entdo, a flexibilidade da Internet, suas caracteristicas sdo revolucionarias
em relacdo ao totalitarismo das velhas midias. Embora a Internet possua uma natureza
revoluciondria, uma revolucdo de fato s6 acontecera dependendo do uso que se fard dela. De
qualquer forma, fica claro que Castells concorda que a Internet seja um caminho que possa ser
alternativo ao que ja estava constituido desde que Marshall McLuhan revelara a “Galdxia de
Gutenberg”, que agora o espanhol diz ter evoluido para a “Galaxia da Internet” (Castells: 8).

Castells afirma que a prépria midia (a velha midia), ao se deparar com a Internet, traca
uma série de boatos e mentiras sobre 0 novo meio, que o autor passa a desmistificar no decorrer
de sua obra, mas através dessas criticas infundadas da midia, ele fala sobre um fato que ja nos é
familiar pelo que estudamos até aqui, a questdo do sensacionalismo do jornalismo atual: “A
midia (...) carecendo da capacidade autdnoma de avaliar tendéncias técnicas sociais com rigor
oscila entre noticiar o espantoso futuro que se oferece a seguir o principio basico do jornalismo:
s6 noticia ruim é noticia” (Castells: 9). Esse principio basico sobre o jornalismo, “sé noticia
ruim € noticia”, além de remeter a questdo do sensacionalismo do noticiario, nos faz pensar a
respeito de qual seria o antonimo dessa afirmac@o, assim, concluimos que seria a “noticia boa”,
mas o que € a “noticia boa”? A noticia boa € a publicidade. Enquanto o jornalismo € responsavel
por vender as noticias ruins da sociedade, a publicidade faz o contrério, ela nos traz, com todo o
seu positivismo, as boas novidades que a sociedade produz e nos oferece. No mundo do
jornalismo onde se quebraram as fronteiras que o separavam da publicidade, ficamos dessa
forma totalmente cercados, numa ponta estd o positivismo da publicidade e na outra estd a
noticia ruim sensacionalista, que ndo informa, apenas entret€ém. De um lado o mundo hiper-real
da publicidade, do outro a realidade afastada numa encenagdo sensacionalista, € no meio, a

consciéncia critica, abandonada. Mas quando Castells denuncia essa caracteristica espetacular
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do jornalismo numa mengdo critica a Internet, ele, implicitamente, a aponta como um novo
caminho, caminho esse que pode ser assim, oposto ao hiper-real e ao espetacular.

Em tépico que analisa a questdo da democracia e da politica informacional na Internet,
Castells faz colocagdes que nos dizem se existe esse caminho alternativo ao mass media pela
Web, e faz uma importante ressalva: “A Internet ndo pode fornecer um conserto tecnoldgico
para a crise da democracia” (Castells: 129). Mas em seguida, faz uma coloca¢do que nos mostra
algumas das iniciativas que s sdo possiveis pela grande rede e que afetam o modelo vigente de

comunicacdo, inclusive o jornalismo:

“A Internet fornece, em principio, um canal de comunicagdo horizontal, ndo controlado
e relativamente barato, tanto de um-para-um, quanto de um-para-muitos (...) H4, contudo, um
uso crescente da Internet por jornalistas rebeldes, ativistas politicos e pessoas de todo tipo como
um canal para difundir informag@o e rumores politicos (...) hd também casos de informagdo
politica relevante difundida através da Internet que ndo teria podido ter sido tdo ampla, nem tdo

rpida, se tivesse circulado através da midia convencional” (Castells: 129-130).

Se fossemos fazer uma quantificagdo numérica de exemplos e iniciativas ligadas ao
jornalismo que aparecem a cada dia na Internet e que, da mesma forma como Castells sempre
faz ressalvas em relag@o a potencialidade da Web, estdao construindo um nova esfera no mundo
da informacgdo, nds finalizariamos a nossa dissertacio de mestrado. Um exemplo relevante
porém, podemos citar para ilustrar algumas coisas que ja fazem parte desse novo contexto: a
blogosfera, ou seja, um conjunto de blogs atuantes, sejam ou ndo de jornalistas, mas que
consegue veicular “informacgdo politica relevante”, chamando a ateng¢do do publico para fatos
que ndo encontram espago no mass media, ou até mesmo quando ndo existe interesse dentro do
mass media em dar espaco para certos fatos e informacdes. Apesar ainda de ndo se saber se,
como os proprios blogs, as novas iniciativas interativas da Internet irdo se efetivar como um
contra-poder ao que estd instituido, j4 podemos entender que algumas novidades que surgiram
com a Web sdo parte e tém peso na atuagdo dentro do contexto geral maior da midia. Castells
também adverte que esse novo espago, além de servir para dar vazio a informacdes relevantes
que ndo sdo veiculadas na grande midia, serve para a boataria: “A fronteira entre o0 mexerico,
fantasia e informacfo politica valiosa fica cada mais difusa, complicando assim ainda mais o
uso da informacao” (Castells: 130). De certa forma, quando as barreiras da comunicagdo sdo
quebradas, possibilitando essas novas peculiaridades conectivas da grande rede, elas também
favorecem a diluicdo de outras fronteiras, como citou Castells, entre fantasia e informacgao, e
entre publicidade e jornalismo, como vimos. Assim, se existia um mundo hiper-real e que se
afastava da realidade nos veiculos embordeirados nos limites de suas préprias fronteiras

I . . . . 12 7 .
totalitarias, no mundo virtual sem fronteiras e limites ~, ele também pode alcancar horizontes

12 Desterritorializado e desintermedializado. N. do A.
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nunca dantes imaginados, de forma que a Galdxia da Internet também é a Galdxia do
Espetédculo.

Castells traz dois dados relevantes que mostram que de fato a Internet esta se tornando
um meio alternativo de midia: “(...) os jovens norte-americanos estdo vendo menos televisiao
(...) Essa tendéncia foi atribuida em parte a um maior tempo dedicado pelos jovens para surfar

13 (Castells: 157). Porém, embora tal dado demonstre

na Internet (The Economist, 2001, p. 60)
que de fato o publico jovem tenha mais disposicdo de estar na Internet do que assistindo TV,
nio sabemos exatamente o qué ele tem procurado na Internet, e nem se o faz pois busca na
Internet uma alternativa ao que o mass media lhe oferece, ou busca outro tipo de conteido
especifico da grande rede. Um outro dado que Castells traz a tona, demonstra uma caracteristica
tipica desse publico jovem, que cresceu habituado a nfo precisar tirar a carteira do bolso para
pegar uma folha de papel com informagdes, que ndo tem o costume de pagar por informagdes:
“Um terco dos americanos I€ noticias on-line pelo menos uma vez por semana. Nao se dispdem,
contudo, a pagar por isso. O tnico jornal com um servico bem-sucedido de assinaturas pagas
on-line € o Wall Street Journal” (Castells: 162-163). Dessa forma, os tradicionais jornais
impressos, tém na Internet um forte concorrente capaz de quebrar o velho modelo do jornal
pago pelo leitor na banca'*.

O fato do jornalismo estar sofrendo os maiores impactos com o crescimento da Internet,
vao desde a producdo da noticia, que se reestrutura em func¢do da nova midia: “As salas da
redacdo em toda a midia estdo sendo reequipadas em torno da Internet. Trabalham num fluxo
continuo de processamento da informagfo, no tempo da Internet, segundo modelo adotado
pioneiramente pelo The Chicago Tribune/Los Angeles Times em 2000” (Castells: 157), até o
impacto através de sua forte ligacdo com a Internet, como revela Castells nas palavras: “(...) a
Internet, mantinha-se separada da televisdo e (...) separada da maior parte do mundo da midia —
com excecdo talvez do noticidrio” (Castells: 158), que acrescenta: “E a relacdo com o mundo da
midia é limitada a leitura de jornais didrios” (Castells: 159). A presenca da informagdo na
Internet é um fato incontestdvel, em um volume muito maior que a totalidade dos jornais
impressos poderiam absorver (e outros veiculos jornalisticos também). Embora a Internet ndo
tenha ainda capacidade técnica para transmitir imagem em tempo real com a mesma qualidade
da TV, ela ja tem capacidade de transmitir informago na forma de texto e imagens estaticas, ou
até em pequenos videos e animagdes, capaz de suprir as necessidades de seus usudrios.
Pensando-se na capacidade da Internet em trabalhar apenas com texto e fotos, somada a
abundancia da informagdo, podemos entender porqué os jornais impressos (que trabalham com
texto e imagens estaticas apenas) sdo os primeiros a sofrer com a introdugdo da Internet. A
Internet ja permite iniciativas relativas ao jornalismo na rede que ainda ndo estdo disponiveis

para o mundo da imagem, como a TV e o cinema. Somente o jornalismo pode ser feito com

3 THE Economist (2001) “Television takes a tumble”, 20 de janeiro.
' O que poderia explicar também, a necessidade maior da entrada da publicidade no noticidrio, afim de financia-lo.
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qualidade e em tempo-real através da Internet, a TV e o cinema ainda ndo (trabalham mais on-
demand). Porém, Castells nos fala de um trunfo que as velhas empresas jornalisticas ainda t€m:
“Os jornais ndo estdo sendo solapados pela Internet porque, num mundo de informagao infinita,
a credibilidade € um ingrediente essencial para os que a buscam. Assim, jornais estabelecidos
tém de estar on-line para estar sempre 14, prontos para seus leitores, para manté-los sob a mantra
de sua autoridade” (Castells: 163). Essa passagem também demonstra que, mesmo a Internet
sendo uma concorrente ao seu modelo de negécio, a presenca dessas empresas jornalisticas na
Web é uma maneira ainda de manter o seu leitor preso a elas, de cercd-lo pela nova midia.
Enfim, Castells coloca aquele que talvez seja o unico trunfo que essas empresas t€ém para
sobreviver no novo ambiente, a credibilidade, algo que, embora a Internet possibilite a entrada
de novos atores no mundo da noticia, é dificil de se conquistar e manter, € uma carta na manga
que os velhos jornais tem para sobreviver em meio a esses novos concorrentes do mundo
virtual.

Por fim, Castells atribui a toda essa reformulacdo que a Internet estd causando nas
demais midias'”, em especial no jornalismo, em funcio da sinergia dos grandes conglomerados
de midia que estdo mudando os negdécios do mundo da midia, embora ainda busquem na
Internet um meio de ganhar dinheiro sem a estrutura totalitaria que construiram até a chegada do
novo meio: “Essa profunda reestruturagdo esta associada a fusdes e consolidacdes entre grandes
companhias, de modo que sete megagrupos de multimidia controlam a maior parte da midia
global, e em cada pais um pequeno nimero de corporagdes (...) determina o que é publicado e
transmitido” (Castells: 157). Como vimos, esses grandes conglomerados compdem a industria
cultural a qual € responsdvel pela criacdo do hiper-realismo da midia e da transformacdo da
noticia em mercadoria, do jornalismo em instrumento ideoldgico que serve para movimentar a
industria do espetaculo. Resta-nos saber como essa sinergia absorvera o novo mundo multimidia
da Internet, e como isso afetard ou ndo, os pilares da atual “Sociedade do Espetdculo” em que

hoje estamos inseridos.

15 = o . ~ .

Em relagdo as demais midias, Castells demonstra em sua obra que muitas estdo se beneficiando com a chegada da
Internet, o jornalismo impresso, como colocamos, é que parece ser a primeira das velhas midias que estd em declinio
frente ao novo meio. N. do A.
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Consideracoes Finais

O presente estudo ajudou a reforcar parte das conclusdes sobre a hipétese que
apresentamos, dessa forma, as teorias do espetidculo de Debord e da publicidade de Baudrillard,
nos ajudaram a entender melhor a questdo do mundo hiper-real e da Sociedade do Espeticulo,
em especial do espetdculo vinculado ao jornalismo. A leitura da obra de Castells, nos ajudou a
compreender melhor que a Internet, hoje, se apresenta como um novo espaco mididtico capaz de
estender tanto a consciéncia individual quanto coletiva do homem, assim como ajuda a diminuir
fronteiras, quebrar taboos, criar e multiplicar signos, de forma que também € um espaco que
amplia a capacidade do homem em gerar e difundir o espetaculo.

Esse estudo ratifica a idéia de que a Internet se constitui em um caminho interativo que
possibilita novas iniciativas e novos atores dentro do palco midiatico, criando novas
possibilidades comunicacionais. Porém, ndo conseguimos colher dados suficientes que nos
pudessem indicar que o publico esteja buscando a Internet como meio de fuga ao mundo hiper-
real espetacular que atribuimos ao tradicional mass media, ainda que o publico navegante
aumente em relacdo ao publico de outros veiculos tradicionais de midia, como o leitor dos
tradicionais jornais impressos.

Quanto ao jornalismo, fica claro que essa instituicdo estd em crise, os vinculos do
mundo da noticia com a publicidade e o espeticulo distorcem o papel fundamental da
informacdo jornalistica dentro das sociedades contemporaneas, sdo fatores que colocam em
risco essas tradicionais instituicdes de midia, ainda mais com a chegada da Internet com um
potencial informativo muito mais amplo e que apresenta novos modelos para a difusdo da

noticia e para a pratica da “arte de fazer jornal”.
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Anexos

Nos anexos a seguir, comentaremos algumas passagens das obras de Guy Debord e, em
seguida, de Jean Baudrillard, que ndo entraram neste estudo, mas que suscitam muitas reflexdes
uteis como complemento e extensdo dos pensamentos até aqui abordados. Os textos de Debord
referem-se a sua obra classica “A Sociedade do Espetdculo”, enquanto os textos de Baudrillard
fazem parte do paper “La Nuit de Boxe: Pierre Lévy versus Jean Baudrillard, avec L’Arbitrage
de Marshal McLuhan” no qual analisamos suas teorias em confronto com as de Pierre Lévy sob
a Otica da férmula de Marshall McLuhan, o “meio € a mensagem” (obras indicadas na
bibliografia complementar). Também colocamos algumas passagens comentadas da obra “A
Galdxia da Internet” de Manuel Castells que complementa o presente estudo (anexo III). Para
finalizar, no anexo IV, destacamos a matéria do jornalista Luciano Martins Costa do

Observatorio da Imprensa citada neste trabalho.
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Anexo I - Debord

1
“A linguagem do espetdculo € constituido por signos da producio reinante, que sdo ao
mesmo tempo a finalidade dltima desta produ¢do” (Debord: 11).
Comentario: essa é a perfeita 16gica do Big Brother, programa que num semestre cria
signos, simbolos, idolos, e no semestre seguinte explora comercialmente a imagem desses

signos criados.

2

“O espetaculo apresenta-se como uma enorme positividade indiscutivel (...) é esta
aceitacdo passiva (...) ele ja obteve pela maneira de apar€ncia sem réplica, pelo seu monopd6lio
da aparéncia” (Debord: 13).

Comentario: é como os juizes de futebol, sempre erram e mudam o resultado de jogos,
mesmo assim, toda a critica ainda titubeia em dizer que eles manipulam os jogos, sempre
insistindo que sdo apenas erros. Mesmo depois que um juiz foi pego com a boca na botija e
confessado que os juizes manipulam os jogos alterando “pequenos lances” durante as partidas (e
ndo os lances mais polémicos, capitais, como anulacdo de gols ou marcagdo de penalidade
maxima, que sdo os lances que a critica costuma comentar), mesmo depois disso, a critica ainda
inocenta os juizes por seus erros, sempre partindo do pressuposto que os juizes erram pois é
dificil apitar, é a positividade indiscutivel. Para mim, os juizes sdo todos manipulados e
manipuladores do espetdculo, sempre garantindo que as grandes marcas do futebol é que serdo
as vencedoras, de modo a manter sempre a maquina do espetdculo da bola em alta, valorizada. E
a midia corrobora isto com sua ‘“positividade indiscutivel” em cima das arbitragens,

infelizmente, a midia parece ser apenas uma parte dessa maquina, mafia, que € o futebol.

3

“A divisdo das tarefas espetaculares, que conserva a generalidade da ordem existente, conserva

principalmente o p6lo dominante do seu desenvolvimento. A raiz do espetdculo estd no terreno

da economia tornada abundante, e € de 14 que vém os frutos que tendem finalmente a dominar o

mercado espetacular, apesar das barreiras protecionistas ideoldgico-policiais, e de qualquer

espetdculo local com pretensdo autdrquica” (Debord: 43).

Comentario: assim, fica claro entender porque enquanto no Brasil um carro velho custa
o olho da cara, nos EUA eles fazem campeonatos de destruicdo de automdveis, catapultam
geladeiras etc. A verdade ndo é como dizem, que os EUA s@o “os reis do show business”, eles
simplesmente sdo a sociedade capitalista mais exploratéria do atual mundo, em fungio disso
tem muita grana sobrando que transborda em espetaculos (ou desperdicio). Essa 16gica também

serve para entendermos a dominacdo hollywoodiana no cinema, primeiro vém os filmes que
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dominam as salas de exibi¢do, com esse lucro, eles trazem a segunda-onda da dominagdo, além
dos filmes, agora vém as locadoras e as salas-de-cinema (Blockbuster, Cinemark), qual serd a
préxima onda? Eles virdo aqui abrir filiais de seus estidios, criar os filmes que nés ndo temos a
verba para criar? A terceira onda da dominacdo serd diretamente sobre a producdo nacional de
cinema (e em parte isso jd acontece, mesmo que ndo escancaradamente). Esse exemplo de
dominag@o mostra como a produgao cultural € vetor da dominagdo, primeiro conquista coragdes
e mentes através do mundo mégico dos filmes em si, e depois avanca, dominando outros setores
dessa economia (da imagem), nesse avango traz consigo diversos outros produtos e idéias, que
incrementam cada vez mais essa dominagdo, que cresce como uma bola de neve e sabe-se 14

onde ird parar.

4
“(...) a vedeta (...) concentra, pois, esta banalidade. A condicdo de vedeta é a
especializacdo do vivido aparente (...) que deve compensar a reducdo a migalhas das
especializagoes produtivas efectivamente vividas” (Debord: 44).
Comentario: aqui Debord refuta os pensamentos de Walter Benjamin, sobre a questio

da perda da aura da criacdo artistica em func¢éo das técnicas de reprodugio.

5
“As pessoas admiraveis nos quais o sistema se personifica sio bem conhecidas por nio
serem aquilo que sdo; tornaram-se grandes homens ao descer abaixo da realidade da mais
pequena vida individual” (Debord: 45).
Comentario: neste capitulo, Debord parece arrancar a mdscara de “bom mogo” do
. . M (13 Z 2 4 3
presidente norte-americano Kennedy, e colocar que esse tipo de “mdscara” € uma imagem

afastada numa encenac?o, que circunda pessoas publicas e notdrias.

6

(...) concentra-se (...) num tnico homem (...) garantia da sua coesdo totalitdria (...) deve
cada um identificar-se magicamente, ou desaparecer (...) trata-se (...) da imagem herdica de um
sentido aceitavel para a exploracdo absoluta, que € (...) a acumulacdo primitiva acelerada pelo
terror” (Debord: 48).

Comentario: essa passagem serve para complementar o que foi colocado no paragrafo
anterior. Poderiamos entender essa coesdo totalitdria como um instrumento de manipulagio das
massas em torno de lideres ou ideais, possibilitada também pela 16gica de alienacdo do
espetdculo. Mas, além de universos mais macros, essa logica também serve para ambientes
micro, uma empresa, uma familia. Nao sei porque, mas ao ler esse capitulo eu me lembrei do

Roberto Marinho.
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7

“Aquele que coleciona os porta-chaves que acabam de ser fabricados para serem
colecionados” (Debord: 50).

Comentario: isso é algo que ndo deveria surpreender Debord, afinal estd perfeitamente
de acordo com a ldgica do espetaculo que ele mesmo ja havia colocado: “os seus meios serem
ao mesmo tempo a sua finalidade” (Debord: 13). E por isso que quando eu era pequeno, eu
nunca conseguia completar os dlbuns de figurinhas que eu comprava na banca de jornais, pois
faltava alguma coisa ali que ndo me animava a ir até o fim da cole¢do: era o sentimento de
colecionar alguma coisa, sentimento de colecionador, faltava a “aura” da colecdo, o que ndo se

encontra nas colecdes/reproducdes das bancas de jornais.

8

“A propria postura da satisfacdo deve denunciar-se ao substituir-se ao seguir a mudanga
dos produtos e das condi¢des gerais da produgio”.

“Cada nova mentira da publicidade é também a confissdo da sua mentira precedente”
(Debord: 52).

Comentario: assim, a cada ano, as empresas de automdveis lancam um novo modelo
melhor que o do ano anterior. O carro do ano passado entdo, que tinha sido me vendido como o
melhor, passa a ser uma porcaria, quando na verdade, trata-se do mesmo carro com apenas
alguns adicionais, inclusive no preco. A nova propaganda do processador Pentium dual core,
diz que o meu Pentium IV era na verdade uma porcaria, sendo que este também &, pois logo vem
o triple core, o multi core. Para que a Intel vai colocar no mercado o multi core, se antes tem

toda uma geragdo de duel, triple etc, para vender?

9

“Cada derrocada de uma figura do poder totalitirio revela a comunidade ilusoria que
aprovava unanimemente e que nio era mais do que um aglomerado de soliddes sem ilusdes”
(Debord: 52).

Comentario: o impeachment de Fernando Collor de Melo. Em primeiro lugar, quebrou
com a ilusdo do Brasil democratico, onde o povo saberia escolher bem o seu primeiro presidente
votando diretamente. A derrocada de Collor, o impeachment, acabou a ilusdo da imagem criada
do grande presidente que seria Collor quando da sua elei¢cdo. Quebrou com a ilusdo de vérios
setores da sociedade, incluindo ao menos boa parte do mainstream media nacional, que
financiaram e construiram a imagem eleita do presidente que depois foi preciso retirar do poder.
E, por fim, quebrou a cara do povo brasileiro que acreditou que tinha o poder de ir as ruas e
exigir a saida do presidente, pois o futuro mostrou que isso s6 acontece quando ha interesses

muito maiores do que a simples vontade do povo, esse sim, ficou sé e sem ilusdes.
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Anexo II - Baudrillard

1

A implosdo dos meios pode ser entendida ao surgimento de um novo meio, a Internet.
Utilizando-se da linguagem bindria e de sua ampla conexdo de rede, a Internet somada as
linguagens digitais, tem o potencial de transmitir tudo que antes nos era servido por midias
separadas, texto, fotografia, sons, imagens em movimento, tudo pode ser digitalizado e
veiculado pela grande rede. E mais, a Internet permite o contato direto entre todos que dela
partilham, permite que qualquer um possa veicular informacdes pela rede, explicitado na fala de
Baudrillard quando ele coloca que o emissor € o receptor.

Comentario: O fato entdo de termos um meio que pode veicular outros meios e inverter
papéis de emissdo e recepcdo, significa enfim, a propria implosdo do meio. (A implosdo do

jornalismo na Web, a blogosfera, a insercdo de todos na midia, a subversdo do jornalismo).

2

“Video, tela interativa, Internet, realidade virtual: a interatividade nos ameaca de toda

parte. Por tudo, mistura-se o que era separado; por tudo, a distancia € abolida, entre os sexos,

entre os polos opostos, entre palco e platéia, entre os protagonistas da acdo, entre sujeito e

objeto, entre o real e seu duplo. Essa confusdo dos termos e essa colisdo dos p6los fazem com

que em mais nenhum lugar haja a possibilidade do juizo de valor: nem em arte, nem em moral,

nem em politica. Pela abolicdo da distancia do ‘pathos da distancia’, tudo se torna irrefutdvel”
(Baudrillard, 2003: 145).

Comentario: o mass media cria as identidades nacionais através da novela, do Jornal

Nacional, hoje a Internet subverte isso, as pessoas se identificam pelo e-mail, MSN e outros

sites, elas ndo se encontram mais na “tela da Globo”, e sim na sala de chat do UOL, sdo os

“pathos a distancia”.

3

Baudrillard ndo deixa ddvidas que a Internet € um meio onde a mensagem também
perde o seu significado. O “€xtase da comunicac¢do”, o seu auge, com toda a tecnologia que nos
cerca, seria o fim da mesma, pois € o fim do didlogo entre os homens, é o didlogo homem-
maquina e vice-versa. O didlogo € todo intermediado por cddigos e recursos que sdo oferecidos
aos usudrios, os usudrios interagem sim, mas em espagos € com recursos determinados por
terceiros, que seriam os sitios conhecidos, os c6digos instituidos.

Comentario: c6digos que agora fazem o papel que antes era da Globo, Estaddo, Veja,

Folha etc. Questdo abordada nas teorias de Lawrence Lessig.
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4

Nesta pequena passagem, onde o hipermercado ilustra as teorias de Baudrillard sobre o
hiper-real e a sua direta relacio com o mundo digital e as redes interativas, fica evidente o
oposicionismo das teorias de Lévy e Baudrillard. Enquanto Baudrillard v€ o hipermercado como
um exemplo fisico do mundo hiper-real, Lévy nos traz em suas teorias uma visio mais
humanista, onde a desterritorializacdo e a desintermediacdo trazem beneficios para os
consumidores. Enquanto Baudrillard coloca o hipermercado como centro de aglomeragdo e
ainda o associa a Internet, Lévy vé€ a Internet como uma ferramenta capaz de levar ao caminho
inverso: enquanto o hipermercado faz um movimento de sucg¢do, trazendo a sociedade (cidade,
campo) ao seu entorno, a Internet faz o caminho inverso, desterritorializa a compra.

Comentario: porém! os estudos de Castells sobre o mapa da Internet demonstram que a

prépria Web se aglomera em poucos pontos de muitas informagdes.

5
“(...) o significado tltimo da rede ou valor contido na cibercultura é precisamente a
universalidade. Essa midia tende a interconexdo geral das informagdes, da maquina e dos
homens. E portanto, se, como afirmava McLuhan, ‘a midia é a mensagem’, a mensagem dessa
midia € o universal, ou a sistematicidade transparente e ilimitada. Acrescentemos que esse trago
corresponde efetivamente aos projetos de seus criadores e as expectativas de seus usudrios
(Lévy, 1999: 113).

Comentario: s3o os ideais levantados na histéria da Internet narrada por Castells.

6
“A linguagem, primeira realidade virtual a nos transportar para fora do aqui e agora,
longe das sensacOes imediatas, poténcia de mentira e de verdade, por acaso nos fez perder a
realidade ou, ao contrario, nos abriu novos planos de existéncia” (Lévy, 1999: 219).
Comentario: confirmando assim, em um grau maior, na Web, aquilo que o préprio

Lévy ja atribuia a quebra do aqui-agora, a palavra escrita.

7
McLuhan ratifica a fala de Baudrillard quando coloca que: “A aceleragido da velocidade
da forma mecanica para a forma elétrica instantinea faz reverter a explosdo em implosio”
(McLuhan, 1964: 53).
Comentario: implosdo de Baudrillard e a implosdo de McLuhan, é a “explosdo” do
jornalismo digital? (e a implosdo do “velho” jornalismo?) Uma pequena hipdtese a ser

averiguada...
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8
Ao mesmo tempo, a binarizagdo que advém da Internet e dos novos meios eletrdnicos
digitais absorve toda aquela mensagem e a reprocessa, ou seja, a Internet transmite as
mensagens que eram do jornal, do rddio e da TV com novas caracteristicas, que sdo as
caracteristicas proprias do novo meio (...).
Comentario: a interatividade, portanto o jornalismo agora é feito por todos (para

todos), ndo s6 mais pelas velhas instituicdes.

9
Nesse caso, a implosdo da comunicagdo questionada por Baudrillard estaria relacionada
ao fato das velhas midias se modificarem em fungdo da Internet, e esta, por sua vez, com
caracteristicas de interatividade e coletividade, uma midia que expressa a inteligéncia coletiva, a
universalidade, como bem colocam tanto McLuhan quanto Lévy (para este ultimo, a
universalidade é a prépria mensagem do meio Internet), caracteristicas que aumentam ainda
mais as extensdes comunicacionais do homem (...).

Comentario: estendem o jornalismo a todos, nasce a blogosfera.

10

Esse novo meio é quem ditard as novas expressdes, as novas mensagens, com todas as
caracteristicas mididticas que possui, englobando inclusive, as caracteristicas que pertencem as
midias tradicionais.

Comentario: o novo meio nasce dentro do contexto hiper-real das velhas midias, essa
cultura hiper-real entdo agora é propagada ndo mais pelos centros hegemodnicos de midia
apenas, mas também pelos usudrios de toda rede global da Internet, que ja nascem “hiper-reais”,
num ambiente de simulacros, e entdo os espalham ainda mais pela coletividade. O hiper-real ndo
€ mais o hiper-real apenas da midia, ele agora € super-hiper-ultra-real, pois ganha a forca de
todos aqueles que ja vivem o hiper-real e agora o amplificam em progressdo geométrica, ndao

mais aritmética, dentro do novo espaco digital interativo.

11

“Universal sem totalidade”

Um dos elementos que, segundo a andlise das teorias de Lévy, poderiam libertar o
mundo comunicacional da rigidez dos antigos meios, criando assim uma alternativa para o
mundo hiper-real denunciado por Baudrillard e atribuido as velhas midias por Lévy.

Comentario: mostra que realmente a Internet é, potencialmente, um meio de fuga, tanto
ao hiper-real de Baudrillard, quanto ao espetaculo de Debord, elementos que de comum, fogem
da realidade, sejam num simulacro ou afastadas numa encenag@o. Mas essa rota de fuga estd

sendo trilhada?
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Anexo III — Castells

1
“Lembremos de quem comprou quem: a AOL comprou a Time Warner” (Castells: 160).
Comentario: o caso da compra da Time Warner é significativo para entendermos como
a Internet esta alterando os negdcios no mundo da midia e ilustra as questdes que envolvem toda
a sinergia dos conglomerados de midia, e como isso pode estar também afetando a crise dos

jornais impressos pelo mundo.

2
“Se voce quer saber o que aconteceu em sua cidade, estando do outro lado do mundo, s6
a Internet é capaz de fornecer essa informacdo, seja na forma de texto (jornais locais), seja na
forma de dudio (estagdes de radio locais)” (Castells: 162).
Comentario: ¢ um exemplo do poder comunicacional da Internet, do globalismo e do
localismo, e de como o jornalismo é uma realidade na Internet. E também mostra como velhas e
novas institui¢ées de midia tém seu espaco ampliado através da grande rede, e o jornalismo é

hoje um dos setores com mais capacidade para se espalhar e se beneficiar com isso.

3

“O processo de concepgdo, produgcdo e publicagio de material impresso esta
inteiramente transformado pela Internet, mas o produto em si (...) ndo mudard de maneira
substancial no futuro previsivel” (Castells: 163).

Comentario: assim como a Internet afeta a producdo dos livros mas a venda de livros
continua em alta, o jornal impresso sofreu uma tremenda reformulacdo em sua producdo, dados
mostram que as vendas cafram, mas fica claro que ele ndo sera erradicado e substituido por uma
versdo digital num futuro tdo préximo (como os livros ndo foram substituidos pelo CD-Rom
como alguns chegaram a preconizar). A questio da facilidade, da portabilidade e do conforto de

se ler um jornal onde se quiser € algo que o digital ainda vai demorar para substituir.
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Anexo IV — Matéria de Luciano Martins Costa

NA ERA DO INFOTAINMENT
Oportunidades para a midia, encruzilhada para o jornalismo

Por Luciano Martins Costa (Observatério da Imprensa)

O "novo paradoxo do jornalismo" reportado no relatério anual The State of the News Media
2006, do Project for Excellence in Journalism, ligado a Escola de Jornalismo da Universidade
de Colimbia — segundo o qual cresceu em 2005 o nimero de titulos, que no entanto estdo
cobrindo menos assuntos e com menor profundidade — coloca diante de nés, fazedores e
observadores da imprensa, uma questdo crucial: estamos, afinal, caminhando para o fim do
jornalismo que conhecemos, e que ajudou a construir as modernas democracias do Ocidente?

Os elementos dessa equacdo estdo postos. As antigas familias proprietarias dos meios estdo
deixando a gestdo de suas empresas, quando ndo as estdo entregando para os credores. Os
grandes conglomerados de midia, que nos tdltimos dez anos se revelaram auténticos predadores,
engolindo redes inteiras de jornais, cadeias de radio e TV, portais e tudo que parecia apetecivel
ao capital, estdo se defrontando com a dura realidade. (Leia a manifestacdo do anticristo do
jornalismo, Rudolph Murdoch, neste Observatério, sobre o jornalismo fast-food).

Os lucros continuam caindo, o publico migra para o ambiente digital, onde ndo ha receita
suficiente para saciar o apetite do capital, os leitores mais fiéis, concordes com a natureza
humana, envelhecem e morrem.

Quem vai fazer?

Nesse rumo, o capital se desinteressa daquilo que costumamos chamar de jornalismo. Ja é muito
claro que os grandes conglomerados praticam com mais gosto aquilo que em inglés se chama
infotainment — a mistura de informagdo e entretenimento que usa jargdes do jornalismo para se
revestir de certa seriedade. Em escalas varidveis, encaixam-se nesse padrdo o Programa do Jo,
o Programa do Ratinho, a revista Veja, os programas de "debates" sobre futebol, as publicagdes
voltadas para o consumo de luxo. Sem a presenca das tradicionais familias, que aos poucos
perdem espago nesse ambiente, e com as gigantes do setor se desinteressando do jornalismo de
qualidade, onde ele ird acontecer?

Os blogs, salvo algumas excegdes, ainda sdo territorio para autolustracdo de egos mais ou
menos bem equipados de contetido. Os jornais gratuitos ainda se prendem a fung¢des de servicos
e ndo aceitam o desafio do jornalismo de maior risco, aquele que também implica maior
responsabilidade social. As emissoras comunitarias de radio e TV resistem a buscar um padrao
profissional aceitavel; as emissoras universitdrias ndo t€m recursos nem mentalidade, nem
mesmo estdo vocacionadas para esse papel.

Estamos vendo crescer e se consolidar uma midia cada vez com menos jornalismo. Com tantos
demonios para exorcizar, a sociedade humana talvez nunca tenha necessitado tanto de uma
imprensa séria, independente, socialmente engajada e intelectualmente ambiciosa como a
sociedade contemporanea. Quem vai fazer esse jornalismo essencial? Quem ensinard os futuros
profissionais de imprensa? Haverd ainda uma imprensa que possamos qualificar como tal?
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