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Resumo

A p6s-modernidade e os seus paradigmas de
relativizacdo, fragmentacao e flexibilizagdo,
estabelecem no universo da comunicagdo
e da informacdo, nesta transicdo de milé-
nios, uma esfera complexa de mutagcdo e
transgenia. Assiste-se o advento de uma
raiz da industria cultural, com a erup¢ao de
icones, a hegemonia de signos e fetiches,
uma teia de redes e tecnologias e a volati-
lidade absoluta de conceitos, gramdticas e
paradigmas. O locus pés-moderno instala no
habitat social uma cultura hibrida, paradoxal
e universal, e erige uma ultra-estética, que
se superpde a estética da sociedade e que
nasce sob o signo da linguagem publicitéria.

*Especialista em Comunicag¢io - UPF — RS. Mes-
tre em Comunicagdo - UMESP — SP. Doutor em Co-
municacido — PUC RS. Professor da UNIP e do UNI-
CEUB - Brasilia — Brasil.

O jornalismo, submetido a este processo
haugniano de estetizagdo da mercadoria,
torna-se um apéndice da publicidade.

Palavras-chave: Teoria da Comunicagao;
Teoria do Jornalismo; Jornalismo.

1 Introducao

Na virada do século XX para o sé-
culo XXI, o universo da comunicagdo e
da informagdo estd radicado no espacgo
da pés-modernidade: livre-mercado, livre-
competi¢do, marketizacdo, estetizacdo, vir-
tualidade, niilismo, trans-comunicagao, lais-
sez faire, laissez passer, pastiche, rede, ultra-
liberalismo, just in time, razao cinica, glo-
balismo, supernada, pluralidade, descrenca,
hedonismo, velocidade, antropofagia, simu-
lacro, localismo, orgia, pés-histéria e funda-
mentalismos.

Esta é uma era caracterizada por muta-
¢des, hiper-discursos e metalinguagens. E o
espaco da anomia, da crise do sentido, dos
vazios tedricos e, a0 mesmo tempo, ambi-
guamente, do avango da tecnologia, da trans-
nacionalidade da cultura e da economia e da
afirmacdo da ciéncia.

O regime de ultra-liberdade contempora-
nea, erigido com o apogeu do neoliberalismo
no século XX, flexibiliza as regras sociais,
econdmicas e politicas e institucionaliza o
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modelo de ‘vale-tudo’ na sociedade, esva-
ziando e enfraquecendo os poderes e lin-
guagens estabelecidas, e criando um regime
de ambigiiidade e fragmentacdo universali-
zadas.

Panteista, livre e iconocéntrica, a arena so-
cial descobre uma nova semantica e passa a
observar a dialética entre a verdade e a falsi-
dade, entre a objetividade e a subjetividade,
entre a realidade e a virtualidade, entre a ra-
730 e o €xtase dos sentidos.

Os saberes mergulham numa racionali-
dade de proéteses, icones e ansias, que anta-
gonizam as formas e imagens, pluralizam os
conceitos, refundam as ideologias, desisto-
rizam a consciéncia e domesticam a propria
razao.

O espaco da pds-modernidade torna-se,
nesta grande sincope de extremos, uma es-
fera complexa de mutagdo e transgenia.
Assiste-se 0 advento de uma raiz da inddstria
cultural, a erupcao de icones, a hegemonia de
signos e fetiches, uma teia de redes e tecno-
logias e a volatilidade absoluta de conceitos,
graméticas e paradigmas.

As certezas da modernidade dao lugar ao
profundo e antagdnico estranhamento do ter-
ritério pés-moderno, singular, teleoldgico,
de vertentes e ontologias, onde o ultimo
homem de Fukuyama precisa pragmatizar
a crise e a irracionalidade da razao e, in-
condicionalmente, adaptar-se a uma hiper-
realidade cultural em novas e escorregadias
verdades e universalidades.

Uma cultura que ja vem pronta para con-
sumo. O locus pés-moderno instala no ha-
bitat social uma cultura hibrida, paradoxal e
universal, mais profunda que a cultura ambi-
valente da modernidade. Esta mutagdo, sim-
biose da prépria natureza humana, determina
0s conceitos e significados de uma era sem

nome. Formata, sobretudo, uma mutagdo
sintetizada pelo capital para operar como fer-
ramenta da civilizacdo capitalista. Uma cul-
tura feita com os valores e anti-valores do ca-
pital.

Esta meta-cultura emergente desconhece
limites e contamina e modifica o préprio ge-
noma da comunicacdo e da informacao, ca-
racterizados contemporaneamente pela me-
diacdo a distancia, pela tecnologizagao, pela
linguagem audiovisual, pela oligopolizagao,
pela universalizacdo em rede, pelo fendmeno
das massas, pela estetizacao e pelos fait di-
vers. Ela fabrica o senso de realidade e os
modos de metabolizd-la e passa, em certa
medida, a erigir uma nova e universal esté-
tica.

Uma estética de signos sem significantes,
mais vdlida do que os valores arbitrarios da
modernidade e que ndo se submete a conven-
coes. Uma estética que se superpOe as éti-
cas da sociedade humana e que nasce sob o
signo da linguagem publicitdria, encarregada
de dar expressdo a nova era.

A linguagem da publicidade pés-moderna
torna-se a estética maior, o codigo que cola
e d4 sentido a realidade e as agdes huma-
nas e por onde se transmitem e se consti-
tuem os conceitos e os sentidos. Ela virauma
forma de vacina, antidoto ou nirvana para as
agruras da pés-modernidade, uma espécie de
meca para onde se viram e rezam oS mem-
bros da classe de ‘novos consumidores’ de
todo o mundo.

Este processo de estetizacdo cultural gene-
ralizada, que estetiza a propria ética e entro-
niza a publicidade, acaba subjetivizando os
processos contemporaneos de comunicagao
e os modos de producdo, transformacao e de
circulacdo de uma informacdo tratada cada
vez mais como mercadoria.
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A cultura estética estrutura as empresas
jornalisticas em unidades de producdo e pro-
cessamento capitalista, submetidas a ultra-
l6gica do mercado, da audiéncia e do lucro, e
potencializadas para a meta-producao, meta-
processamento e meta-distribuicdo dos sig-
nos da publicidade.

Nesta nova légica, os produtos da indus-
tria mididtica indicam serem produzidos e
vendidos a partir das mdximas do marketing
ultra-pés-moderno que industrializa 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 co-
mercializa os gostos, os valores, os sentidos
e as consciéncias dos proprios consumido-
res.

A nova estética universaliza e radicaliza a
praxis de mercado e atinge a esséncia da im-
prensa, das noticias, dos noticidrios, da in-
formacdo e dos préprios jornalistas. As pa-
ginas dos jornais, tele-jornais, rddio-jornais e
net-jornais incorporam as novas premissas e
passam a relativizar os conceitos de verdade,
de realidade, de conhecimento, de informa-
¢do, de saber, etc. Os discursos da publici-
dade e da estética, e junto com eles do sensa-
cionalismo, da espetacularizacdo, da carna-
valizacdo, da mais-valia, dos fait divers, ino-
culam o ethos do jornalismo.

Acossado diretamente por este ‘novo’ pa-
radigma cultural e pela ordem do mercado,
o0 jornalismo pés-moderno transforma-se em
um amadlgama estético e capitalista, um
instrumento-meio dos objetivos diretos ou
indiretos do sistema e da 16gica ultraliberal.

O jornalismo sofre mutagdes radicais e
passa a ser constituido e normatizado pela
ética da liberdade capitalista pés-moderna.
A ética do capital penetra e se imiscui na im-
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prensa com o poder de um deux ex machina
da pés-modernidade. A antes imaculada lin-
guagem do interesse publico acaba tornando-
se preferencialmente uma esfera de manipu-
lagdes e licenciosidades. A imprensa passa,
conseqiientemente, a falar a linguagem do
capital. A erup¢do dos vazios e dos senti-
dos e a fratura da realidade dao lugar ao pan-
teismo dos signos e das mercadorias, plura-
lizados por este processo pds-historico e es-
tético da relativizagdo.

Este texto procura pensar, a luz da dialé-
tica e das contradi¢des da pds-modernidade,
como o processo universal de estetizac@o e
a hegemonizagdo da publicidade repercutem
sobre o newsmaking jornalistico nesta tran-
sicdo de milénios. A questdo € saber se es-
tamos caminhando para a reforma do para-
digma do jornalismo ou mesmo se o cha-
mado Fim da Histéria supde o fim do Jor-
nalismo.

2 A estética da mercadoria

A matriz do processo de mutagdo dos
paradigmas do jornalismo na era pOs-
moderna parece ser uma espécie de ideologia
publicitaria-mercadolégica-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 econdmica da so-
ciedade. Nao s6 da razdo pura do mercado,
mas da estética, do simulacro e do teatro do
mercado representados na mercadoria.
Desta forma, na sociedade contempora-
nea, a informagdo, a noticia, o jornal e a im-
prensa em geral sdo estetizados, marketiza-
dos e mercadorizados. A realidade da lugar
a estética da realidade. O esforco de obje-
tividade da lugar a estética da subjetividade.
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A apresentacdo torna-se uma representacio
protética e artificial.

As mutagdes, enfim, sdo generalizadas
e subvertem as légicas da comunicacdo e
da informagdo. O ultra-mercado, através
de sua ideologia publicitaria-mercadolégica-
liberal, altera o DNA da realidade, em sua
esséncia e em sua aparéncia, e produz uma
estética pds-moderna e transgénica, que do-
mestica 0s espagos, 0s corpos, os sentidos e
as tangéncias e sintetiza uma forma de ‘Re-
nascimento Imagético’, que orbita com liber-
dade na sociedade midiética.

O que conforma a realidade e o que de-
termina a verdade € uma derivacdo da ética
da estética, uma €tica-ultra-ética, estabele-
cida pela derrisdo dos principios e das ma-
trizes epistemoldgicas e sociais.

Nesta dimensao, esta estetizacdo promove
proporcionalmente a mutagao do gene da in-
formacdo e realoca a racionalidade do jorna-
lismo. Hibridrizadas pela pés-modernidade,
as mutacOes desencadeiam uma instabili-
dade genética generalizada na imprensa,
que reforma sua natureza epistemoldgica, e
acaba internalizando, nos cromossomos, a
idiossincrasia volatil do mercado.

A midia torna-se um universal teatro vir-
tual e a vida, midiatizada e artificializada,
transforma-se em simulacdo. Em sintese, a
pos-modernidade estética transforma o uni-
verso da imprensa e da midia em uma era
essencialmente Adorniana_, Baudrillariana
e Nietzscheriana_. A simulacdo, de que
fala o tedrico francés Jean Baudrillard, a
alienacdo, a mercadorizacdo e a irraciona-
lidade do consumo, denunciados pelo fil6-
sofo alemdo Theodor Adorno, e a falsidade e
a inconsciéncia, apontados pelo iconoclasta
Frederic Nietzsche, representam a esséncia
da nova civilizacdo mididtica, contaminada

irreversivelmente pela légica publicitaria-
mercadolégica-liberal.

Diz-se que o grande empreendimento do
Ocidente € a mercantilizagdo do mundo,
de tudo entregar ao destino da mercado-
ria. Parece, porém, que foi a estetiza-
¢do do mundo, sua encenagdo cosmopo-
lita, sua transformacdo em imagens, sua
organizac¢ao semioldgica. Estamos assis-
tindo, além de ao materialismo mercan-
til, a uma semi-urgia de cada coisa atra-
vés da publicidade, da midia, das ima-
gens. Até o mais marginal, o mais banal,
0 mais obsceno estetiza-se, culturaliza-
se, musealiza-se. Tudo € dito, tudo se
exprime, tudo toma for¢ca ou modo de
signo. O sistema funciona ndo tanto
pela mais-valia da mercadoria, mas pela
mais-valia estética do signo (BAUDRIL-
LARD, 1996, p. 23).

Para Belarmino Costa (2000, p.153), neo-
frankfurtiano brasileiro, a estetizacdo da
mercadoria noticia transcende a prépria ex-
posicao do conteido em si, ja que “uma man-
chete no jornal, as infografias e utilizagdo
de fotos, a computacdo grafica que permite
simulacdes na TV, o recorte, a montagem
e a exposicdo de imagens, que se agregam
a matéria-prima informacdo, sdo condi¢des
para expor a venda e a circulagdo da merca-
doria noticia” (COSTA, 2000, p.153).

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

A divisdo do valor das mercadorias em va-
lor de troca e valor de uso foi proposta pelo
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fildsofo Karl Marx, em O Capital. Estes pa-
droes de medida decorrem, segundo Marx,
das naturezas diversas dos objetos a medir e
das convengdes sociais atribuidas as merca-
dorias.

O valor de uso € definido pela utilidade da
coisa e sO se realiza com a utilizacdo ou o
consumo. O valor de uso constitui o con-
teido material da riqueza, qualquer que seja
a forma social dele, e, na forma da sociedade
capitalista, o valor de uso € o veiculo mate-
rial do valor de troca.

“O valor de troca revela-se de inicio na re-
lag@o quantitativa do valor de uso de espécies
diferentes, na proporcdo em que se trocam,
relacdo que muda constantemente no tempo
e no espago. Por isso, o valor de troca pa-
rece algo casual e puramente relativo e, por-
tanto, uma contradicdo em termos, um va-
lor 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 baudril-
larizando o jornalismo. Nesta inversao, o va-
lor de troca escraviza o valor de uso.

A aparéncia na qual caimos é como um
espelho, onde o desejo se v€ e se re-
conhece como objetivo. Tal como em
uma sociedade capitalista 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 abominé-
vel algo estranho e pouquissimo conside-
rado em sua dindmica. E que seqiiéncias
intermindveis de imagens acercam-se das
pessoas atuando como espelhos, com em-
patia, observando o seu intimo, trazendo
a tona os segredos e espalhando-os. Nes-
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sas imagens evidenciam-se as pessoas 0s
lados sempre insatisfeitos de seu ser. A
aparéncia oferece-se como se anunciasse
a satisfacdo; ela descobre alguém, 1€ os
desejos em seus olhos € mostra-os na su-
perficie da mercadoria. Ao interpretar as
pessoas, a aparéncia que envolve a mer-
cadoria mune-a com uma linguagem ca-
paz de interpretar a si mesma e ao mundo.
Logo ndo existird mais nenhuma outra
linguagem, a ndo ser aquela transmitida
pelas mercadorias (HAUG, 1997, p.77).

O cidadao/consumidor pés-moderno 1€ a
si 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 reali-
dade, reproduzindo-a num novo espaco me-
ramente ilusorio.

A catarse psicoldgica e a inconsciéncia co-
letiva dao forma e sentido a grande embala-
gem social, racionalizada em parte pelos sig-
nos estéticos do jornalismo e da publicidade.

Na esteira dos estudos de Herbert Marcuse
e Walter Benjamin, Wolfgang Fritz Haug,
em sua obra Critica da Estética da Merca-
doria, de 1971, ajudou a desvelar a racio-
nalidade imanente a estetizacdo do mundo
aparente fermentado pela sociedade de mas-
sas, afirmando que a tendéncia para a ‘“‘tec-
nocracia da sensualidade situa-se economi-
camente desde os primérdios do capitalismo
na subordinagdo do valor de uso ao valor de
troca”.

A producdo de mercadorias ndao tem
como objetivo a producdo de determi-
nados valores de uso como tais, mas
a produgdo para a venda. O valor de
uso desempenha no cadlculo do produ-
tor de mercadorias o papel esperado pelo
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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 produgdo ca-
pitalista. Segundo Marx, a mecénica do ca-
pitalismo fetichiza produtos para adapta-los
ao consumo e, assim, “capitalizar” o capita-
lismo.

“A primeira vista, frisa Marx (1982, p.
79), a mercadoria parece ser coisa trivial,
imediatamente compreensivel. Analisando-
a, vé-se que ela € algo muito estranho, cheia
de sutilezas metafisicas e argucias teoldgi-
cas”. O fetichismo nio provém do valor de
uso, nem tampouco dos fatores que determi-
nam seu valor.

A mercadoria € misteriosa simples-
mente por encobrir as caracteristicas
sociais do proprio trabalho dos ho-
mens, apresentando-os como caracteris-
ticas materiais e proprio dos sociais ine-
rentes aos produtos do trabalho; por ocul-
tar, portanto, a relacdo social entre os tra-
balhos individuais dos produtores e o tra-
balho total, ao refleti-la como relacao so-
cial existente, a margem deles, entre os
produtos do seu préprio trabalho. Atra-
vés dessa dissimulacdo, os produtos do
trabalho se tornam mercadorias, coisas
sociais, com propriedades perceptiveis
e imperceptiveis aos sentidos (MARX,
1982, p. 81).

Na transicdo da modernidade para a pds-
modernidade, a ética do capitalismo trouxe,
a partir da metade do século XX, um mo-
delo de sociedade condicionada para o con-

sumo, onde as mercadorias desta nova soci-
edade sdo produzidas ndo mais para satisfa-
zer demandas ou necessidades, mas apenas
para alimentar o processo surreal das fanta-
sias e fetiches criados artificialmente pela in-
dustria da publicidade. A cultura simbdlica
cristalizou-se como industria cultural.

Este conceito frankfurtiano de ‘inddstria
cultural’ foi o que mais préximo conseguiu
cercar os fendmenos simbdlicos do século
XX. A industria cultural emanada pelas cha-
minés das fabricas de bens imateriais homo-
geneizou 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 in-
tervencdo técnica e a reprodugcdo em massa,
perdeu a sua aura e passou a ser comerci-
alizada, desligando-se de sua caracteristica
de manifestacdo artistica. Moldada eminen-
temente para agradar aos padrdes da massa
consumidora, a cultura de massa rebaixou
o nivel dos produtos culturais (carregados
de ideologia dominante), homogeneizando e
deteriorando os padrdes e valores sociais.

No século XX, a industria cultural erige
enfim o signo da falsificacdo e da manipu-
lacdo. Tudo o que a industria cultural co-
munica estd marcado pela patologia da reali-
dade, isto €, foi organizado para seduzir e al-
vejar mercadologicamente os consumidores
no nivel psicoldgico.

Os produtos sdo fabricados para atender
desejos e o “homem ndo € mais sujeito de
sua histdria, 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 € o seu sujeito,
¢ o seu objeto”. (ADORNO, 1987, p. 30) O
ser humano vira um autdmato e a nova racio-
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nalidade € uma racionalidade apenas instru-
mental, que serve para manter o controle da
prépria alienacdo humana. O homem torna-
se um ser compulsivamente vazio, perdido
em meio a um territorio kafkaniano.

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

Em sua tese, o homem, esta ‘nova criatura
moral’, é “um sujeito ‘estetizado’, na medida
em que o poder agora se transformou em pra-
zer, mas ela prenuncia a faléncia do velho es-
tilo animal humano estético, que vivia seus
instintos belos e barbaros em espléndida li-
berdade”. Se a nova arte mercantilista é estu-
pro e violagdo, diz Nietzsche, o “sujeito hu-
manista haure um prazer estético perverso de
uma continua auto-violacao” (EAGLETON,
1993, p. 174).

Em Dialética do Esclarecimento, obra edi-
tada em 1947, Adorno e Horkheimer, identi-
ficam o processo capital de corrosdo da cul-
tura contemporanea e acusam a industria cul-
tural de ser a responsdvel 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 rddio, o impacto
que ndo se poderia atribuir a nenhum
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deles isoladamente, mas sé a todos em
conjunto na sociedade. Inevitavelmente,
cada manifestacdo da industria cultural
reproduz as pessoas tais como as mode-
lou a indtstria em seu todo (ADORNO
& HORKHEIMER, 1985, p. 119).

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

O filésofo francés acredita que a socie-
dade chega, na pds-modernidade, ao beco-
sem-saida da subjetividade, onde as coisas e
0s objetos submetem o homem a uma ins-
tancia de super-representacdo. ‘“Chegamos,
diz ele, ao paradoxo de que, nessa conjun-
tura em que a posi¢do de sujeito se tornou
insustentdvel, a dnica posi¢do possivel € a
do objeto. A unica estratégia possivel € a do
objeto. Com isso precisamos entender nao o
objeto ‘alienado’ em em vias de desaliena-
¢do, o objeto subjugado e reivindicando sua
autonomia de sujeito, mas o objeto tal como
ele desafia o sujeito, tal como ele o remete
a sua posicao impossivel de sujeito” (BAU-
DRILLARD, 1996, p. 102).

No dmago deste processo de industriali-
zacdo da cultura, do esvaziamento da reali-
dade e da verdade, da denuncia da inconsci-
éncia, do éxtase dos signos e dos sentidos,
da geopolitica dos objetos, o jornalismo pos-
moderno vira p6 na iconosfera da publici-
dade e torna-se um mero instrumento da ico-
nocracia cultural. A mais-valia da publici-
dade ajuda a operar a espoliacdo industrial
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das sensibilidades e das consciéncias, € a
usurpar a racionalidade e o ideal de emanci-
pacdo do homem presente na modernidade.

Por causa da publicidade, lembra Pinotti,
apud Ferres (1996, p. 34), a civilizagdo oci-
dental transformou-se hoje em um ubiquo
e universal supernada. Esta expressdo, cu-
nhada em 1976, traduz a “paraferndlia ex-
pressiva, o extravasamento de efeitos especi-
ais, o deslumbramento dos recursos técnicos
visuais e sonoros, a proliferacdo de figuras
retdricas visuais e verbais” que servem para
esconder um imenso vazio de conteddos.

“E a sociedade do supernada, do superis-
simo, ou seja, do superlativo sem substan-
tivo, do vazio, da forma sem conteddo, do
superficial sem substancia” (FERRES, 1996,
p. 34).

O paradigma do jornalismo na poés-
modernidade passa a evidenciar um estado
de volatilidade. Os imperativos categdricos
dao lugar a imperativos relativos e a episte-
mologia assume uma postura de tolerancia.
Em lugar do modelo mitico cldssico, nasce
um jornalismo transgénico, ja com 25 muta-
¢oes diferentes.

O conceito, derrotado pela modernidade,
passa a celebrar a multidisciplinaridade ubi-
qua e o relativismo universal. Evaporam-se
os truismos axiomadticos na era da estética
da mercadoria. O que existe € uma verdade
fractal essencialmente baudrillariana. A es-
tetizacdo da vida passa a ser o c6digo chave
do estado da meta-indtstria de consumo cul-
tural.

3 O consumo

Na sua forma histérica tradicional, o con-
sumo caracterizava-se como um conjunto de
processos socio-culturais, onde se realiza-

vam a apropriacdo e o uso de produtos ma-
teriais e espirituais, proprio das sociedades
capitalistas industriais. O consumo escoava
a producdo da sociedade e alimentava como
um dinamo a maquina do capitalismo.

Consumir significava, na epistemologia
convencional, gastar, destruir, esgotar, extin-
guir, enfraquecer. O conceito dava sentido
a um estado de transformagao no processo
econdmico e social do capitalismo.

Hoje, entretanto, o consumo pds-moderno
amplia seus significados e torna-se per si um
projeto de racionalidade, uma forma de or-
ganizagdo semantica do universo. Consumir,
na pés-modernidade, significa possuir, apro-
priar, ostentar, diferenciar, revelar, estetizar.

A pdés-modernidade pluralizou as formas
e linguagens do consumo e passou a empre-
ender uma acdo de mutacdo cultural global.
Derivado da mentalidade capitalista da mo-
dernidade, consumir transformou-se na ce-
lebracdo totémica do livre-mercado na pds-
modernidade. O consumo transcende, atual-
mente, o processo de transformacao do capi-
tal e as condi¢des do valor de uso e do va-
lor de troca. Estetizados, a economia, 0 mer-
cado, a mercadoria € o consumo viram me-
taforas.

Nesta nova era, em cada objeto consu-
mido, consome-se intrinsecamente um, dois,
trés ou indmeros signos. O ato elementar do
consumo deixa de ser a concretizacdo sim-
ples de uma demanda ou de uma necessi-
dade pontual. Consumir reveste-se de uma
l6gica de ubiqiiidade, intensidade e onisci-
dade. Consumir é um processo que compre-
ende a apreensdo de signos antes, durante e
apos a apropriacao ou o uso das mercadorias.

Um objeto carrega em si simbolos, ico-
nes, fetiches, ideologias, fantasias, sensa-
coes, status, alegria, luxo, conforto, etc. E
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imanente ao objeto hoje a sua qualidade com
um bem de sentido social. Ndo é mais o in-
dividuo, em sua esfera de identidade e perso-
nalidade, que conferem significacio ao pro-
duto. O objeto de consumo na sociedade, o
significante, j4 vem recoberto por um con-
junto de atributos conferidos, ndo pelo pro-
duto, mas pela sociedade, em sua légica de
representacoes.

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

Além de um processo de apropriacdo e uso
de signos, o consumo também se revela, por-
tanto, um estado de poder, origindrio dire-
tamente do signo poder, mas materializado
pela condicdo do ter-poder.

O consumo transforma-se conseqiiente-
mente no territorio anterior da racionalidade,
da ética e da estética, onde se negociam ou
se disputam os objetos processados da natu-
reza ou da for¢a humana. As relagdes sociais
saem do palco da produgdo ou do trabalho
e passam a serem realizadas previamente no
terreno do signo.

A emergéncia de uma sociedade fundada
em torno da producio e recep¢do de signos
e objetos foi esbocada por Jean Baudrillard,
em sua obra, de 1967, a Sociedade de Con-
sumo. Para o sociélogo do simulacro, a soci-
edade de consumo deriva do processo de in-
dustrializagdo econdmica e cultural que mar-
cou os séculos XIX e XX, em meio aos es-
tertores da modernidade.
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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 civilizagdo do consumo.

A nossa volta, existe hoje uma espé-
cie de evidéncia fantdstica do consumo e
da abundancia, criada pela multiplicacao
dos objetos, dos servicos, dos bens mate-
riais, originando como que uma catego-
ria de mutacdo fundamental na ecologia
da espécie humana. Para falar com pro-
priedade, os homens da opuléncia ndo se
encontram rodeados, corno sempre acon-
tecera, por outros homens, mas mais por
objetos (BAUDRILLARD, 1995, p. 15).

Dispensado das preocupacdes que o escra-
vizavam a ética do trabalho, o homem poés-
moderno entrega-se, na pds-modernidade,
aos prazeres hedonistas do consumismo, que
reorganiza os sentidos e as novas menta-
lidades. Sem ideologias, o homem p&s-
moderno tem numa espécie de consumocra-
cia a chance de sublimar a sua importancia
e a irrealidade da vida pés-moderna. A esté-
tica da alienacgdo alivia o que a ideologia hoje
ndo mais satisfaz.

O perigo maior € de que a estetizagdo ge-
neralizada da vida aparente poderd provocar
a derrisdo total da verdade e da realidade.
O signo artificialmente fabricado pode levar
a falsificacdo plena da verdade, a simulacao
protética da realidade e, a conseqiiente, este-
tizagdo mercadoldgica absoluta da informa-
cao.
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4 Os paradigmas do jornalismo

O processo de mutagdo dos paradigmas do
jornalismo no século XX estd inscrito den-
tro da moldura cultural das muta¢des dos pa-
radigmas da era da modernidade_. Criado
como uma convengao social diante da neces-
sidade de difusdo de informag¢des comerciais
rédpidas na sociedade pré-capitalista do sé-
culo XVI e para saciar o apetite da humani-
dade por informagdes e conhecimento, o jor-
nalismo nasce, amplia-se e desenvolve-se no
himus criado pelo Renascimento, pelo Ilu-
minismo e, mais tarde, pela Revolugdo In-
dustrial.

Durante cerca de quatro séculos, a lingua-
gem jornalistica foi uma das tantas ferramen-
tas intelectuais que sustentaram a dindmica e
a légica da modernidade. O jornalismo assu-
miu uma papel chave na sociedade e tornou-
se o cbdigo universal que contribuiu para
viabilizar a profunda transformacgdo social,
econdmica e politica provocada pela irupcao
dos paradigmas da modernidade, que refor-
mou radicalmente a dindmica social.

Portanto, hoje, quando os paradigmas da
modernidade a partir do século XX entram
em crise e inicia-se um processo de muta-
cdo social generalizada, o jornalismo tam-
bém entra em mutacdo. O desmanche da
civilizagdo da Segunda Onda, a da Revo-
lucdo Industrial, numa nova era provisoria-
mente identificada como pds-moderna_, ou
pOs-historia, a photisthorie, implica inextri-
cavelmente a implosao dos fendmenos e das
criacOes que fazem parte da esséncia desta
era.

O jornalismo €, sem divida, uma das ins-
titui¢des basicas do mundo moderno, sur-
gido desta mentalidade hierdrquica, se-
quencial e cronoldgica, tipica da etapa

alfabética ou livresca, fase importante e
chave na evolugdo histérica da huma-
nidade. O discurso jornalistico é uma
modalidade de discurso moderno. A
pergunta que viemos arrastando € a se-
guinte: uma vez substituida a tecnologia
do alfabeto e da imprensa pela tecnolo-
gia eletronica, poderd subsistir esta ins-
tituicdo chamada jornalismo ou ela terd
que submeter-se a uma reforma radical
de suas esséncias? (ALBERTOS, 1997,
p- 37).

Ciro Marcondes Filho (2000, p. 37) ob-
serva que ‘“ndo seria coerente que num mo-
mento de introducdo revoluciondria de téc-
nicas de inscri¢ao, armazenamento € reapro-
veitamento de informagdes - como € a infor-
matica - sobrevivessem derivagcdes de outras
épocas historicas”. Para ele, “o jornalismo é
a sintese do espirito moderno: a razdo (a ver-
dade, a transparéncia) impondo-se diante da
tradicao obscurantista, o questionamento de
todas as autoridades, a critica da politica e a
confianga irrestrita no progresso, no aperfei-
coamento continuo da espécie”.

Este jornalismo perde o rumo e a iden-
tidade quando desmoronam os alicerces da
modernidade e fica desorientado quando essa
(o progresso do homem) comegou a perder
terreno diante da sedu¢cdo medidtica irracio-
nal e magica (TV) e da hegemonia das téc-
nicas no fim do século (Marcondes Filho,
2000, p. 09).

Na modernidade, a funcdo da linguagem
jornalistica foi a de capilarizar a 16gica e o
sistema da racionalidade moderna e moder-
nizante, arregimentando as sociedades para
a nova era e galvanizando o ethos da socie-
dade de massas, da sociedade do trabalho e
da sociedade do consumo.
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Sem o jornalismo, a sociedade da moder-
nidade ndo conseguiria estabelecer os prin-
cipios do nacionalismo, das identidades cul-
turais, das fronteiras estéticas, da massa cri-
tica, da formacdo da chamada opinido pu-
blica e dos signos da sociedade da informa-
¢do. Os jornais representaram ainda o es-
paco da esfera publica onde se estabelece-
ram os didlogos e a dialética da democracia,
da (ir)racionalidade, dos conflitos ideol6gi-
cos, da emergéncia das utopias, da emanci-
pacdo humanistica, da socializagdo, da natu-
ralizacdo da tecnologia, da luta de classes,
da industrializacdo e da revolucdo burguesa.
O alfabeto e a mentalidade jornalistica iman-
taram per si a racionalidade da sociedade
burguesa, organizando um olhar orgéanico e
pragmadtico da realidade.

O jornalismo representa assim, nesta pers-
pectiva da transi¢do da modernidade para a
pos-modernidade, o locus da mentalidade or-
ganica que caracteriza a sociedade contem-
poranea, marcada pela razdo técnica e ins-
trumental, pelo positivismo social, pela dei-
ficacdo estética, pela banaliza¢do do cotidi-
ano doméstico e pela ética do non sense.

S A Hegemonizacao da
publicidade

A crescente hegemonizacdo da publici-
dade em nossa sociedade pds-moderna é
conseqiiéncia manifesta do estado de ul-
traliberdade existente no espaco da pos-
modernidade. A liberalizagdo e a relativi-
zac¢do dos principios da economia, da poli-
tica, da sociedade, da cultura e, globalmente,
da liberdade, potencializados e deificados
pela hegemonizacdo do neoliberalismo_, au-
torizam a publicidade contemporanea a todo
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tipo de chantagem e libertinagem diante de
outras linguagens. FEla transforma-se numa
forma de pragmatica da liberdade, livre para
libertar, coagir, corromper, subverter, cor-
roer, deturpar, manipular.

A estética da mercadoria torna-se a pro-
pria materializacdo do mercado, do libera-
lismo politico e econdmico, das estratégias
de marketing e da ética do capital, que en-
volve toda a iconosfera da publicidade. A
publicidade e aos publicitdrios, tudo € possi-
vel e tudo € permitido.

Desenvolvida para equacionar as contradi-
coes surgidas nas relacdes de troca (SANTO
BARBOSA, apud CORREA, 1995), a publi-
cidade, a partir da primazia econdmica da
pos-modernidade, acaba se desenvolvendo e
tornando-se um dos principais sustentaculos
da légica capitalista contemporanea. A pu-
blicidade torna-se a espinha dorsal do sis-
tema, do capital e da engrenagem inconsci-
ente e coletiva que a legitima.

Desta forma, livre para realizar a reali-
dade, a publicidade sintetiza a materializa-
cdo das aberracdes da pés-modernidade, a
propria ética do anti-iluminismo. A estética
da mercadoria e a estética das idéias (a pro-
paganda) denotam a marketizacdo de uma
vida pés-moderna.

Irma gémea da liberdade nascida com a
Revolucdo Burguesa e consolidada na Revo-
lucdo Francesa, de 1789, a linguagem jorna-
listica € intrinseca a liberdade moderna em
todas as suas conotagdes e, portanto, s6 po-
deria ter nascido e prosperado em um ambi-
ente onde prosperasse também a liberdade,
nio s6 econdmica e politica, mas também
cultural. A publicidade, por sua vez, € in-
trinseca a livre-liberdade pés-moderna.

Fez parte da cultura do jornalismo, du-
rante toda a modernidade, a perspectiva de
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ser uma estrutura de cédigos que ajudasse o
homem, idealistica e utopicamente, a estabe-
lecer uma nova sociedade, transformando e
edenizando o universo.

No 4mago da méquina industrial da infor-
macao, existia uma convengdo social legiti-
mando o direito do jornalista proteger a so-
ciedade como um manto. O oficio jornalis-
tico dispunha de uma procuracdo da socie-
dade para investigar e defender os interes-
ses da coletividade, com liberdade total. O
proprio direito de liberdade de expressdo, o
direito a liberdade de opinido e o direito a li-
berdade de imprensa, sdo conquistas da soci-
edade que emergem paralelamente a conso-
lidacdo dos direitos de liberdade econdmica
e de liberdade politica.

Isto tudo acaba na pds-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 pods-
modernidade é uma energia que rompe os li-
mites e as convengdes de cavalheiros da mo-
dernidade.

O modelo niilista da pds-modernidade
derrota e domina as forcas que nasceram na
modernidade. A racionalidade da moder-
nidade d4 lugar a irracionalidade moderna.
A objetividade vira um terreno de subjetivi-
dade.

Assim, a publicidade faz parte da ética da
plus-liberdade da pés-modernidade. O jor-
nalismo faz parte da ética da liberdade da
modernidade.

Neste novo jornalismo, nao hd mais limi-
tes, parametros ou referéncias. A linguagem
incorpora, em dimensdes varidveis, a densi-
dade e a linguagem caracteristicas da persu-
asao publicitéria.

6 O Fim da Historiae o
Jornalismo

A especulacdo tedrica de Francis Kukuyama
sobre o Fim da Histéria_ (1992), associado
ao fim da modernidade (Daniel Bell, Fran-
cis Lyotard, Jean Baudrillard) e ao fim da
Segunda Onda (Alvin Tofler), instala um re-
gime 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 poli-
tica (Alain Touraine, Michel Mafesoli), do
fim de Deus (Frederic Nietszche), do fim do
trabalho (Jeremy Rifkin) e do fim do capi-
talismo (Lester Thurow), entre tantos outros
fins.

As mutacdes generalizadas parecem ins-
talar um buraco negro universal que tudo as-
pira e tudo liquida. E quanto mais “o que
¢ s6lido desmancha no ar”, mais parece au-
mentar o desmanche. O modelo de civili-
zacdo moderna naufraga pela ambigiiidade
e pelos préprios sofismas da racionalidade.
Nesta visao, nao ha nada a comemorar € a
civilizac@o agonizante ja se apresenta em um
estado de anomia.

Mesmo estando naturalmente marcadas
pelo niilismo do final de um modelo de ci-
vilizacao, estas hipéteses fatalistas encerram
perspectivas que contemplam parte do cena-
rio pés-moderno. Por um lado, a implosao
de uma sociedade estabelecida em cima da
ética do trabalho, do modo de producio ca-
pitalista, da luta de classes, da sociedade re-
gida pelo capital, do projeto da ciéncia e da
politica, e de outro, a inflacdo de filosofias
que esquadrinham uma era sem rosto.

O ocaso da aventura moderna, sem du-
vida, compreende o sepultamento das inu-
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meras ferramentas que ajudaram a susten-
tar esta era. Evaporam-se linguagens, con-
vengdes, paradigmas, manuais, referenci-
ais, perspectivas, logicas, sensibilidades e
mentalidades. Todavia, ao mesmo tempo,
inauguram-se novas, € ainda disformes for-
mas e simbologias.

A pergunta que aqui cabe levantar € se o
Fim da Histéria conduz inevitavelmente ao
Fim do Jornalismo? Este cendrio de mu-
tacdes transgénicas compreende a morte da
linguagem jornalistica? A era da terceira
onda, com suas tecnologias digitais, junto
com a pdés-modernidade, poderdo fazer de-
sabar o universo do jornalismo? Mais do
que isso, a sociedade da consumocracia re-
presentard o golpe mortal no jornalismo?

As hipéteses levantadas por diversos tedri-
cos do universo da comunicag¢ao indicam, até
0 momento, um processo de mutacido aguda
do paradigma do jornalismo. Teses aporta-
das por Marcondes Filho, Bordieu, Alber-
tos, Bagdikian, Medina, Ramonet, indicam
que o jornalismo atravessa na aurora da pos-
modernidade um estado de transgenia.

A ruina da sociedade letrada acarreta apa-
tia intelectual da juventude. A queda da ci-
vilizagdo da Segunda Onda, fundada na in-
dustria, reforma os processos de produgao,
transmissao e armazenamento de dados e in-
formagdes na sociedade. As novas tecno-
logias abrem a possibilidade de uma comu-
nicacdo horizontal, descentralizada, intera-
tiva, on line e barata (mas virtual). A ética
do capital, em transformac¢do, mobiliza no-
vas oportunidades e novas possibilidades. A
racionalidade passa a ser operada em outro
patamar de cognicdo e cultura. A técnica
desloca 0 homem do protagonismo social.
O consumo instaura um regime de simula-
¢d0. A iconosfera radicaliza o poder da ima-
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gem. As mutagdes sociais reformam os sen-
tidos e a natureza do seres, além da natureza
dos préprios objetos. A informatica organiza
uma dindmica totalmente nova no conceito
de fazer.

As hipéteses estdo colocadas e indicam
perspectivas, sem divida, de reforma e de
transformacao.

José Martinez Albertos (1997, p. 38) lem-
bra que os “valores que fizeram possivel
o discurso da modernidade chamado jorna-
lismo t€ém cada vez menos importancia para
as atuais geracdes de jovens e adolescentes’.
E ele teme que “em poucos anos deixem de
ter importancia alguma para as sucessivas
geracOes de cidaddos que vem aparecendo
sobre o planeta Terra”.

Howard Kurtz (1993, p. 329) alerta que
“um cheiro de morte permeia o negdcio jor-
nalistico nestes dias. Todos os meses hd a re-
peticdo de um ritual familiar: a desesperada
busca por um comprador, uma angustiante
contagem regressiva, a edicao final, a magoa
na comunidade, a dltima bateria de reporte-
res e editores despejados nas ruas. Mais de
150 jornais diarios tem fechado desde 1970”.

E certo que o modelo de jornalismo clés-
sico ndo sobreviverd ao terremoto mididtico
da transi¢cdo do século XX para o século
XXI, ja que ndo deriva, nem em lembranga,
da racionalidade fundada no regime de liber-
dade auténtica, liberdade de expressao, de
opinido e de imprensa, na verdade, no bem-
estar e no interesse publico, que existiram
pelo menos no mito, mas deriva hoje, sim,
de uma racionalidade determinada aprioris-
ticamente pelo principio liberal do valor de
troca. Que recria a racionalidade e reifica a
estética do consumo.

Os paradigmas da sociedade pds-moderna
estdo fundados numa racionalidade funcio-
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nalista. A sociedade é e estd, sem historia,
sem porqués, sem causas € sem consciéncia.
Nenhuma linguagem e nenhum discurso po-
derdo assim abalar uma realidade estetizada,
virtualizada e artificial. A ética estd na ilu-
sdo.

Conseqilientemente, a priori, o jornalismo
tem tratado de cumprir uma racionalidade
eminentemente bancdria, instrumental, ex-
plicada apenas pela religiao do consumo.

Embora o Fim da Histéria deva revelar-se
apenas como uma conjectura, o fim do jorna-
lismo € uma hipétese singular. As pulsacdes
do estado de mutagdo pds-moderna devem
operar a reforma dos suportes, da linguagem
e, sobretudo, do papel do jornalismo.
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Notas

1. Esta expressdo procura contemplar a associacio
dos valores e principios do liberalismo de Smith,
Hayek e Friedman, do regime hegemdnico do livre-
mercado e do processo de estetizacdo publicitdria
contemporanea. A unido dos termos, apesar da tauto-
logia, visa dar, através de um artificio 1éxico, a devida
dimensao a supra-ideologia da pés-modernidade, que
domina e governa a sociedade apenas com o poder
dos signos.

2. Estética é compreendida, neste sentido, como
percepgdo, sensacdo, segundo a origem etimoldgica
da expressdo, que vem do grego aesthesis.

3. O alemao Theodor Adorno (1907-1969) € o
simbolo maximo da Escola de Frankfurt, fundadora
da Teoria Critica. Junto com Max Horkheimer,
Adorno € autor das mais profundas criticas sobre
a industrializacdo da cultura, a mistificacdo do
iluminismo, o fim da arte auténtica e a cosificagdo
do ser humano no sectlo XX, apds a emergéncia dos
meios eletronicos de comunicagdo e da cultura de
massa. Para ele, a ‘inddstria cultural’ veio a instalar
a irracionalidade do consumo, a estandartizacao dos
gostos, a homogeneizagdo dos sentidos, a alienagdo
do homem, a inconsciéncia coletiva, a corrosio 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
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e tém abalado os circulos académicos acostumados
a um pensar filoséfico convencional. Baudrillard
¢ considerado o filésofo da simulag@o, pois suas
principais obras advogam que a pds-modernidade é
um espaco de virtualidade e falsificacdo, estando o
homem preso a uma situacdo de farsa irremedidvel.

5. O alemio Frederic Nietszche (1844-1900) é
considerado como um dos mais radicais e causticos
filésofos da modernidade. A teoria nietszcheriana
funda-se na corrup¢do e na inversdo de todos os
valores: a verdade, o conhecimento, a metafisica,
a religido. Nietszche destr6i e desconfia de todas
as crencas humanas. Para ele, o homem é um ser
amoral, tirano, egoista. O cristdo € um ser derrotado.
Deus é uma criagdo imagindria dos povos fracos.
Por essas idéias, Nietszche é considerado um dos
maiores iconoclastas da humanidade. O filésofo
alemdo procurou derrubar um a um, em suas obras,
os principais paradigmas da era moderna. Partiu dele,
inclusive, a afirmac¢do de que Deus estd morto.

6. Inspirado pelos ideais humanisticos e filoséficos
do Renascimento e da Ilustragdo, o projeto da moder-
nidade foi uma tentativa frustrada de empurrar a hu-
manidade para um novo estdgio de desenvolvimento
social através da equacdo que imaginava o progresso
humano, cultural e ético, alicer¢ado através da razio,
da ciéncia e da tecnologia, o que acabou revelando-se
equivocado.

Esta era da modernidade apresentou ao mundo o
pensamento e as obras de Einstein, Darwin, Nietzs-
che, Freud, Rosseau, Keynes, e parece ter atingido
seu dpice quando garantiu os direitos universais
da igualdade e da liberdade, através da Revolugdo
Francesa, em 1789, e da Revolucdo da Independéncia
Norte-americana, em 1776. Entretanto, ao invés de
melhorar a qualidade de vida e o bem estar geral da
humanidade, a aventura da modernidade evidenciou-
se como uma profunda involugdo histérica. Nos
séculos XIX e XX ocorreram as maiores barbdries
da humanidade, como o fascismo, o nazismo,
Auschwitz, Hiroshima, Chernobyl, Bopal, Ural,
Tianamen, Sarajevo, além da manifestacdo de uma
sinistra série de convulsdes sociais, crashs, endemias,
pestes, levantes, chacinas, etc. Ao mesmo tempo, o
projeto da modernidade estd revestido hoje por um
niilismo cronico, anomia, fanatismos, desencanto,
fundamentalismos religiosos, amoralidade, neuroses
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sociais, imperalismo cultural, globalizacdo, simula-
cro, pastiche, crise ética, apatia politica, hedonismo,
irrealidade, diversidades étnicas, além da propria
morte de Deus.

7. A pés-modernidade parece ser assim um terri-
torio teleolégico, com um profundo vazio epistemo-
l6gico, ético e estético. A pés-modernidade permite
a alforria da ética do mercado, que passa assim, sem
mais nenhum constrangimento, a tomar conta de uma
sociedade desencantada, desorganizada e fragilizada.

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

Contraditoriamente, a pds-modernidade é a pri-
meira etapa histérica sem nome proprio. Isto denota
uma crise organica de identidade e de paradigmas,
além da proépria irracionalidade do seu projeto.

Para muitos, € uma época que, pelas suas cica-
trizes, 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 equivo-
cada, o liberalismo contemporaneo transformou-se
em um conceito guarda-chuva plural. Por um lado,
refém do senso comum, o termo € aplicado generica-
mente com tom pejorativo. Por outro lado, para algu-
mas parcelas de capitalistas, o termo é uma referéncia
positiva.

Francisco Vergara (1995, p. 21) lembra que exis-
tem muitas doutrinas que tém esse nome 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 li-
berdade como critério dltimo, e o ultraliberalismo de
Bastiat, que propde um Direito Natural reduzindo ao
minimo os deveres do Estado.

A espinha dorsal destas doutrinas revela a progres-
siva busca da liberdade, seja econdmica, seja politica.
A consolidacdo de todo o processo estd na Revolugdo
Francesa, que concretizou os ideais de igualdade e li-
berdade, e que teriam sido levados, mais tarde, para
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o resto da Europa e depois para todo o planeta, pelos
exércitos de Napoledo Bonaparte.

Na ideologia liberal atual, denominada contem-
poraneamente de neoliberalismo ou liberalismo
econdmico, exalta-se o mercado, a concorréncia
e a liberdade de iniciativa, estabelecendo-se a
interven¢do 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 o mundo
da cultura, da politica, da economia, da ciéncia, da
educagdo, da religido, da informacdo, etc. A palavra
de ordem tem sido o livre mercado, o estado-minimo
e a desregulamentacio.

9. Em um artigo publicado em 1989, na Revista
National Interest, nos Estados Unidos, Francis Fu-
kuyam argumenta que o liberalismo, associado a de-
mocracia, € o sistema econdmico e politico ideal para
a humanidade, tendo provado isso ao longo de 400
anos de histdria. No inicio do século XX, o libera-
lismo estava presente em apenas dois paises impor-
tantes do planeta, Estados Unidos e Inglaterra, e hoje
domina 90% do cendrio mundial.

Mais do que isso, Francis Fukuyama pondera que
a democracia liberal serd o sistema econdmico poli-
tico da humanidade até o fim dos tempos. Depois de
“evolugdo” tumultada da teocracia para a monarquia,
desta para o feudalismo, desta para os totalitarismos,
o modelo de sociedade definitiva é a democracia libe-
ral, uma economia baseada no livre-mercado combi-
nada com a politica da maioria. Com base nesta pre-
missa, o tedrico norte-americano chegou a qualificar
este momento como o do Fim da Histéria.
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