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Prefacio

Desde um século e meio, mais ou menos, o jornalismo vem pas-
sando a fazer parte de uma industria cultural que, hoje, se converteu em
sistema onipresente na vida do homem contemporéaneo. O carater mer-
cantil que sempre definiu a figura da noticia colou-se a ela de tal forma
que, agora, é raro que a aceitemos se ndo nos for dado algo mais que in-
formacdo e conhecimento em troca de nossa atengao e consumo.

O relato cotidiano dos acontecimentos de interesse ptblico, con-
forme as normas de objetividade epistemoldgica, neutralidade axiol6-
gica e imparcialidade ideolégica, é um bem em estado critico. Buscado
pelos profissionais mais sérios e defendido doutrinariamente pelos
pensadores da atividade, origina-se de um paradigma cada vez mais
questionado por uma sociedade entregue as paixdes baratas e ao espi-
rito leviano do consumismo de massas.

Leandro Marshall propde-se neste O jornalismo na era da publi-
cidade a apresentar as principais facetas envolvidas nessa mutagao, sis-
tematizar suas caracteristicas tipoldgicas e refletir sobre seus motivos.
Langando mao de ampla e pertinente bibliografia, o autor chama a
atencdo, em boa hora, para o que estd em jogo no estdgio avancado de
mercantilizagdo das atividades jornalisticas. Concluido o processo que
seu trabalho nos ajuda a visualizar de forma exaustiva, é bem possivel
que, falando em termos genéricos, passemos a nos situar em um am-
biente cultural no qual nao tenha mais lugar a figura do que viemos a
conhecer como jornalismo.

A colonizagdo das suas formas histdricas de expressdo pela atitu-
de mercantil e por intermédio dos expedientes publicitdrios chega ja
ao ponto em que, aparentemente a0 menos, matéria alguma escapa ao
tratamento leve, divertido, espetacular ou sensacionalista. Conhecia-
mos a tendéncia a cobertura dos fatos politicos, por exemplo, ser feita
com base em esquemas oriundos menos da atividade parlamentar ou
da filosofia politica do que da competicio esportiva ou do idolo mu-
sical. Atualmente, projeta-se um cendrio mais radical, em que, quan-
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do focalizados, eles passam a ser vistos menos como fatos politicos,
capazes de afetar a vida da coletividade ou, pelo menos, as relagoes de
mando vigentes num contexto, do que como curiosidades envolven-
do alguma tolice sem implica¢do ou a performance publicitria de cer-
tas personalidades de uma sociedade.

Possuidor de boa erudi¢ao e capacidade de observagdo critica
provocativa, Marshall contextualiza as atividades jornalisticas em
meio a atmosfera pds-modernista emanada de um capitalismo a pri-
meira vista triunfante em escala planetaria. O processo de liquidifica-
¢ao espiritual por este promovido é examinado em sua interface com
a imprensa, revelando-se em especial a maneira como suas rotinas e
seu discurso nao apenas dependem mas sdao progressivamente per-
meados pela atividade publicitaria.

Envereda depois o autor pela caracteriza¢ao do que, procedendo
a construcao de um tipo ideal, chama de modo ao mesmo tempo es-
pirituoso e apropriado de jornalismo transgénico. Destaca-se entdo
sua capacidade de evidenciar as facetas criadas na referida atividade
com o avan¢o da forma da mercadoria pelos préprios elementos que
definem a coleta, elaboragado e difusdao da informagao cotidiana. Do
“Quinhentismo” e da “Releasemania” a “Vitrine” e ao “Chamariz”, é
toda uma concepgao pratica de mundo que o leitor vé materializar-se
cruamente onde ele, mais ou menos se enganando, supunha haver
apenas a transmissao e/ou comentério de informagoes.

Fecha o trabalho uma reflexdo de sintese em que a retomada da
critica a industria cultural e da estética da mercadoria serve de pano
de fundo para o antdncio da idéia de que, talvez, o jornalismo seja uma
atividade social com seus dias contados. Submetido a um processo de
cultivo transgénico, em que se deixa envenenar pela quimica publici-
taria, a pratica viveria hoje uma perda de identidade e, assim, abriria
espago para o aparecimento de uma nova figura histérica.

Atividade em processo de mutagdo, o jornalismo estaria, cogita a
hipétese o autor, transformando-se numa nova modalidade de comu-
nicagao, cujo futuro se liga ao desenvolvimento das novas tecnologias,
mas também e sobretudo ao impacto do poderio econémico concen-
trado sobre nossas formas culturais de expressio e, portanto, também
sobre os recursos com os quais elaboramos nosso conhecimento mais
imediato da realidade.

Entregar ao leitor da obra essa linha de questionamento radical,
mais do que propor uma conclusio fechada e definitiva sobre essa
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tendéncia, é sem duvida um dos maiores méritos desta importante
contribui¢ao ao desenvolvimento dos estudos de jornalismo e a re-
flexdao sobre o ser humano submetido ao império da industria cultu-
ral numa era em que, apesar do falatério banal e desprezivel em
contrério, esta reina de modo incontestavel, com pouca ou inexpres-
siva oposicao.

Francisco Riidiger

Doutor em Ciéncias Sociais (USP)
e professor da puc-Rrs (Porto Alegre)



Introducao

Na virada do século XX para o XXI, o universo da comunicagao e da
informagdo estd radicado no espago da pés-modernidade: livre merca-
do, livre competi¢do, marketizacao, estetizagdo, virtualidade, niilismo,
transcomunicacao, laissez-faire, laissez-passer, pastiche, rede, ultralibe-
ralismo, just in time, razdo cinica, globalismo, supernada, pluralidade,
cibertecnologias, hedonismo, velocidade, presenteismo, simulacro, loca-
lismo, orgia semiética, pés-histéria e fundamentalismos.

Essa é uma era caracterizada por mutagdes, hiperdiscursos e me-
talinguagens. E o espaco da anomia, da crise do sentido, dos vazios
tedricos e, a0 mesmo tempo, ambiguamente, do avan¢o da tecnolo-
gia, da transnacionalidade da cultura e da economia e da absolutiza-
¢do da ciéncia.

O regime de ultraliberdade contemporénea, erigido com o apogeu
do neoliberalismo no século xx, flexibiliza as regras sociais, econdmi-
cas e politicas e institucionaliza o modelo de “vale-tudo” na sociedade,
esvaziando e enfraquecendo os poderes e as linguagens estabelecidas,
bem como criando um regime de ambigiiidade e fragmentagao uni-
versalizadas.

Politeista, livre e iconocéntrica, a arena social descobre uma nova
semantica e passa a observar a dialética entre a verdade e a falsidade,
entre a objetividade e a subjetividade, entre a realidade e a virtualida-
de, entre a razdo e o éxtase dos sentidos.

Os saberes mergulham numa racionalidade de préteses, icones e
ansias, que antagonizam as formas e imagens, pluralizam os concei-
tos, refundam as ideologias, “desistorizam” a consciéncia e domesti-
cam a propria razao.

O espa¢o da pés-modernidade torna-se, nessa grande sincope de
extremos, uma esfera complexa de mutagao, relatividade e transgenia.
Assiste-se ao advento de uma raiz da industria cultural, a erup¢ao de
icones, a hegemonia de signos e fetiches, a uma teia de redes e tecno-
logias e a volatilidade absoluta de conceitos, gramaticas e paradigmas.
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As certezas da modernidade dao lugar ao profundo e antagbnico
estranhamento do territério pds-moderno, singular, antiteleoldgico,
de vertentes e ontologias, onde o tltimo homem de Fukuyama precisa
pragmatizar a crise e a irracionalidade da razao e, incondicionalmen-
te, adaptar-se a uma hiper-realidade cultural em novas e escorregadias
verdades e universalidades.

Uma cultura que ja vem pronta para consumo. O locus p6s-mo-
derno instala no hébitat social uma cultura hibrida, paradoxal e uni-
versal, mais profunda que a cultura ambivalente da modernidade.
Essa mutagdo, simbiose da prépria natureza humana, determina os
conceitos e os significados de uma era sem nome. Formata, sobretu-
do, uma mutagio sintetizada pelo capital para operar como ferra-
menta da civiliza¢ao capitalista. Uma cultura feita com os valores e
antivalores do capital.

Essa metacultura emergente desconhece limites a0 mesmo tem-
po que contamina e modifica o préprio genoma da comunicagao e da
informagao, caracterizados contemporaneamente pela media¢do a dis-
tancia, pela tecnologizagio, pela linguagem audiovisual, pela oligopo-
lizacao, pela universalizagao em rede, pelo fendmeno das massas, pela
estetizacao e pelos fait divers. Ela fabrica o senso de realidade e os
modos de metabolizd-la e passa, em certa medida, a erigir uma nova
e universal estética. Uma estética de signos, mais valida do que os va-
lores arbitrarios da modernidade, que nao se submete a convengoes.
Uma estética que se superpde as éticas da sociedade humana e nasce
sob o signo da linguagem publicitdria, encarregada de dar expressao a
nova era.

A linguagem da publicidade pés-moderna torna-se a estética maior,
o0 codigo que cola e da sentido a realidade e as agdes humanas e por
onde se transmitem e se constituem os conceitos e os sentidos. Ela vira
uma forma de vacina, antidoto ou nirvana para as agruras da pés-mo-
dernidade, uma espécie de Meca para onde se viram e rezam os mem-
bros da classe de “novos consumidores” de todo o mundo.

Esse processo de estetiza¢ao cultural generalizada, que estetiza a
propria ética e entroniza a publicidade, acaba subjetivizando os pro-
cessos contemporaneos de comunicagao e os modos de produgao,
transformacao e circulagdo de uma informacao tratada cada vez mais
como mercadoria.

A cultura estética estrutura as empresas jornalisticas em unidades
de producio e processamento capitalista, submetidas a ultraldgica do
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mercado, da audiéncia e do lucro, e potencializadas para a metapro-
ducdo, o metaprocessamento e a metadistribui¢do dos signos da pu-
blicidade.

Nessa nova ldgica, os produtos da inddstria mididtica indicam
serem produzidos e vendidos com base nas maximas do marketing ul-
trapés-moderno que por sua vez industrializa e vende sabonetes, vas-
souras e guarda-chuvas, mas, mais do que isso, que condiciona a
supra-engrenagem da sociedade de consumo pelo marketing da esté-
tica que industrializa e comercializa os gostos, os valores, os sentidos
e as consciéncias dos proprios consumidores.

A nova estética universaliza e radicaliza a préxis de mercado e
atinge a esséncia da imprensa, das noticias, dos noticidrios, da infor-
macdo e dos préprios jornalistas. As paginas dos jornais, telejornais,
radiojornais e net-jornais incorporam as novas premissas e passam
a relativizar os conceitos de verdade, de realidade, de conhecimento,
de informacao, de saber etc. Os discursos da publicidade e da estéti-
ca, e junto com eles do sensacionalismo, da espetacularizagao, da
carnavaliza¢do, da mais-valia, dos fait divers, inoculam o ethos do
jornalismo.

Acossado diretamente por este “novo” paradigma cultural e pela
ordem do mercado, o jornalismo pés-moderno transforma-se em um
“jornalismo cor-de-rosa”, marketizado, mercantilizado, estetizado e
essencialmente light, um amalgama estético e capitalista, um instru-
mento-meio dos objetivos diretos ou indiretos do sistema e da logica
ultraliberal.

O jornalismo sofre muta¢des radicais e passa a ser constituido e
normatizado pela ética da liberdade capitalista pds-moderna. A ética
do capital penetra e se imiscui na imprensa com o poder de um deux
ex machina da pés-modernidade. A antes imaculada linguagem do in-
teresse publico acaba tornando-se preferencialmente uma esfera de
manipulacdes e licenciosidades. A imprensa passa, conseqiientemen-
te, a falar a linguagem do capital.

Com tudo isso, a sociedade informacional parece assim virar um
territdrio essencialmente adorniano, baudrillariano e nietzschiano. A
erupc¢ao dos vazios e dos sentidos e a fratura da realidade dao lugar ao
panteismo dos signos e das mercadorias, pluralizados por esse proces-
so pos-historico e estético da relativizacio.

Diante desse contexto, considerando as circunstincias de uma
realidade em mutagao, esta obra pretende examinar e compreender
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como esse caldo de transformagdes pés-modernas, localizadas na
transi¢ao de milénios, provoca as mutag¢des no jornalismo, verifican-
do o que a hegemonia do modelo neoliberal, o livre mercado, a nova
ética da estética, as transformagdes provocadas pela mundializa¢do, a
onda de novas tecnologias, a expansao da publicidade e da propagan-
da e das doutrinas do marketing tém acarretado sobre o universo da
linguagem jornalistica.

Quais as modificagdes que o jornalismo sofreu desde seu nasci-
mento? O que ainda ¢é jornalismo e o que deste virou publicidade?
Ainda ha uma separac¢ao nitida? Qual o efeito da nova estética cultu-
ral? Qual o papel social que a imprensa desempenha hoje? O que é
interesse privado e o que é interesse publico no jornalismo? Esta nas-
cendo um novo paradigma?

Este trabalho foi desenvolvido mediante uma pesquisa bibliogra-
fica nas principais obras cldssicas e contemporaneas relacionadas ao
campo do jornalismo e uma investigacao empirica na midia impressa
da atualidade, estabelecendo-se conseqiientemente uma reflexdo ted-
rica no corpus da obra. Os pontos centrais da pesquisa bibliografica
abrangeram as transformagoes sociais, as mudancas da linguagem, a
interpenetragdo de sentidos e significados, a miscigena¢io e a muta-
¢ao de paradigmas do jornalismo e da publicidade.

Como ponto de partida metodoldgico, compreende-se que, no
centro das investiga¢des e andlises, estd o processo de dialética social,
onde o homem e a sociedade vivem em permanente transformacao,
em permanente mudanca. Conceitualmente, nada é estético e as obras
e transformagdes na sociedade decorrem das forgas histéricas, econo-
micas e politicas. Portanto, essa investigagao recorre necessariamente
as bases conceituais desenvolvidas pela matriz marxista, pelo materia-
lismo dialético e pelo materialismo histérico, que contemplam a so-
ciedade como um organismo em constante mudanga.

Alicercado nos estudos de Karl Marx, e influenciado pelas con-
tribuicoes da dialética de Hegel e de marxistas como Antonio Grams-
ci (hegemonia), Louis Althusser (aparelhos ideolégicos do Estado),
Herbert Marcuse (sociedade unidimensional), o materialismo hist6-
rico-dialético é uma ciéncia filos6fica que se propde a explicar os fe-
nomenos da sociedade, da natureza e do pensamento, mediante as
relacdes entre classes sociais, as relacdes de producdo, o modelo de pro-
priedade (privado/social), as dimensoes ideoldgicas e a relagao entre
dominantes e dominados.

O JORNALISMO NA ERA DA PUBLICIDADE 19

Ao contrario das concepg¢des funcionalistas acriticas, o materia-
lismo vai a fundo na problemadtica social. Procura analisar e entender
o sujeito como elemento inserto em determinado modelo social, eco-
ndmico, cultural, politico, buscando explica¢des no contexto e na his-
toricidade.

Pelo materialismo dialético, o mundo é explicado e compreendi-
do mediante o choque, o conflito, a luta constante entre forgas opos-
tas, caracteristicas da prética social. Karl Marx, o pai do materialismo,
vé a sociedade como um organismo condicionado por forgas produ-
tivas, que impdem os modos de producio capitalista e deificam a
mais-valia, estruturando todo o funcionamento da sociedade.

Por essa concep¢ao, a doutrina materialista é, portanto, a que me-
lhor e mais amplamente pode explicar as mutacdes sofridas e vividas
contemporaneamente pelo jornalismo, pela imprensa, pelas noticias,
pela informagao e pelos jornalistas. O estopim da muta¢io jornalisti-
ca é, nesse sentido, certamente o mesmo estopim que deflagra as mu-
tagdes sociais.

Em decorréncia desse enfoque, compreende-se ainda que o fator
econdmico tem sido a fonte propulsora de todos os fendémenos so-
ciais. A economia é a matriz de onde irradiam as a¢oes e interagoes
politicas, sociais, culturais e comunicacionais do mundo. Dela deri-
vam e derivaram as ondas que sacudiram e transformaram a humani-
dade e a face do planeta.

O determinismo econOmico, matriz dos fendmenos sociais, estd
conseqlientemente na raiz do processo de mutagao do jornalismo. A
doutrina do livre mercado e a 16gica do marketing e da publicidade,
imperantes na sociedade da pés-modernidade, determinam a trans-
genia do campo jornalistico. Afinal, como parte da imensa superestru-
tura da sociedade, o jornalismo é apenas mais uma das tantas pecas
dessa ubiqua engrenagem econdmica do capitalismo, um aparelho
ideoldgico do sistema, que trabalha essencialmente para manter o
equilibrio e a ordem do sistema.

Com tal enfoque, esta obra procura, portanto, contribuir para o
debate e para a investigacdo do que é, em esséncia, o jornalismo pos-
moderno, sistematizando o conhecimento acumulado e pontuando
os indicativos que referenciam o processo de mutagao da linguagem.
Compreendendo os elementos dessa transformacio, poderemos tal-
vez responder as demandas que buscam construir a idealizada e tdo
almejada sociedade justa.
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Assim como todas as pesquisas ligadas as ciéncias humanas, esta
obra autodesafia-se a refletir sobre fendmenos sociais sem incorrer
em juizos de valor, teorias da conspiracdo ou reducionismos acadé-
micos, que invalidem cientificamente as suas conclusoes. Isso nao
significa também que nao héd engajamento social, j& que a prépria
opgao pelo olhar da Teoria Critica e pela metodologia da reflexao
indica um posicionamento cientifico prévio. Dizer que existem pes-
quisas sem engajamento ¢ uma faldcia baseada em premissas absolu-
tamente falsas. Pesquisar é tomar posicio, é assumir uma verdade
preliminar e perseguir o seu desvelamento em todas as suas dimen-
soes; afinal, como diz Antonio Gramsci, o proprio ato de “viver sig-
nifica tomar partido”

Parece que a prépria esséncia das teorias da Escola de Frankfurt
é, per si, notoriamente um juizo da realidade, que nao aceita o proces-
so de industrializagdo da sociedade e denuncia a liquidag¢io da cultu-
ra e da arte erigidas na modernidade e representadas pela Ilustragao.
Portanto, produzir uma reflexdo académica é a priori assumir a neu-
tralidade, o rigorismo, o preciosismo e a fidelidade aos dogmas e aos
axiomas da ciéncia, sem cair, por outro lado, em omissdo, distancia-
mento acritico ou falta de um compromisso social.

Essa é uma equagdo-chave no universo académico. A producio
de conhecimento com viés social, que seja a0 mesmo tempo cientifi-
ca e ideoldgica. Dessa dialética, a ciéncia acaba extraindo a melhor
possibilidade de verdade.

A obra estd dividida em cinco capitulos. No primeiro, apresen-
ta-se a realidade do oficio jornalistico nesta transi¢ao de milénios,
epicentro de um cendrio de transformacoes sociais, politicas, econd-
micas e culturais vividas pela humanidade. Seré exibido o conjunto
de mutagdes nos jornalistas, nos jornais, na informagao, nas noticias
e na imprensa em geral, provocadas pelo livre mercado, pelo neoli-
beralismo e pelo império da publicidade e do marketing.

No Capitulo 1, apresenta-se a realidade do oficio jornalistico nessa
transi¢ao de milénios, epicentro de um cendrio de transformacdes so-
ciais, politicas, econdmicas e culturais vividas pela humanidade.

O Capitulo 2 consiste numa leitura da histéria do jornalismo,
vista sob o aspecto da introduc¢ao de inovagoes, técnicas e influéncias
que foram transformando o jornalismo original. E feito um inventa-
rio das principais altera¢des ocorridas no jornalismo, nos jornais e
nos principios jornalisticos. Essa releitura da histéria do jornalismo
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procura mostrar as numerosas modificagdes feitas ao longo de quase
trezentos anos de imprensa, mas também busca mostrar que tais mo-
dificagdes vém sendo feitas devido a crescente submissao do jornalis-
mo ao espago de poder da publicidade.

O Capitulo 3 esta centrado na radiografia do processo de hege-
monizacao da publicidade sobre a sociedade mundial, caracterizan-
do-a como uma decorréncia da emergéncia da sociedade de consumo
e de sua ideologia e retérica. Faz-se uma distin¢do epistemoldgica
entre a publicidade e a propaganda e abordam-se as questdes da lin-
guagem e das estratégias da publicidade. Além disso, o capitulo reve-
la como o processo de hegemoniza¢ao da publicidade na sociedade
mundial, com sua linguagem e estratégia, contamina e submete o jor-
nalismo. Faz-se um relato das logicas comerciais e publicitdrias que
condicionam a prética do jornalismo nas redagdes de hoje e os fato-
res que tornam a noticia e o jornal apenas mais uma mercadoria na
sociedade de consumo.

O Capitulo 4 apresenta o processo de emergéncia de “derrubada
do muro” que separa o jornalismo da publicidade e o surgimento de
um novo género de jornalismo, o género cor-de-rosa. Num esfor¢o de
identificacao e sistematizagdao desse novo género, sdo apresentados os
25 tipos diferentes de cruzamentos e relacionamentos entre o jorna-
lismo e a publicidade.

O Capitulo 5, dltimo, discute a realidade do jornalismo atual, na
6tica da Escola de Frankfurt, e dos pensadores mais contemporaneos,
como Haug, Marcondes Filho, Albertos, Baudrillard etc. Esse trecho
atualiza a 6tica da inddstria cultural a luz da pés-modernidade e dos
condicionamentos do livre mercado e da ética da estética.



