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Resumo

Este artigo procura correlacionar as principais idéias de dois autores contemporaneos a respeito da nossa
cultura audiovisual, promovida pelas midias: Marshall McLuhan e Todd Gitlin. Inserida no contexto do
Capitalismo Semidtico (Semiocapitalismo), a cultura midiatizada pode ser pensada como “forma”, mais do que
como ‘“‘conteudo”. Os fluxos ou torrentes audiovisuais nos embalam cotidianamente, e iSso traz certas
reconfiguragdes subjetivas. Hoje, comunicar € mais importante do que os fatos comunicados. O objetivo do
artigo € ensaiar questionamentos sobre a "forma-midia", ou “império dos significantes”, aspecto central nas
obras desses dois autores.
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Abstract

This article intents to associate the leader thoughts from two contemporary authors about our audiovisual
culture, produced by the media: Marshall McLuhan and Todd Gitlin. Inserted on context of Semiotic
Capitalism (Semiocapitalism), the media culture may be understood as “form”, more than “content”. The flux
or audiovisual waves support us every day, and this brings some subjective reconfigurations. Today, to
communicate is more important than facts communicated. The finality of this article is to try asking about the
"form-midium", or “empire of signifiants”, central aspect in the books of both authors.
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Introducao

O presente artigo é um ensaio que procura tracar mais do que um paralelo, mas uma continuidade
mesmo entre as teorias culturais e comunicacionais do canadense Marshall McLuhan (décadas de 60, 70 e 80)
e do norte-americano Todd Gitlin (hoje). A relevancia de tal abordagem se mostra cotidianamente: a cada
segundo somos abordados por uma torrente audiovisual, por um intenso fluxo de significantes (cujos
significados pouco importam).

McLuhan pensou mais a “forma” mididtica do que seus contetdos latentes, quando afirmou que “os
meios sdo as mensagens”. Adorado e odiado, o pensador canadense nos deixou uma série de questdes para
serem pensadas. Gitlin faz o mesmo hoje, a partir do pensamento mcluhaniano, embora recorrendo a poténcia
analitica da Teoria Critica.

Informagdes audiovisuais ndo se limitam a “representar” a realidade do mundo. Elas ndo apenas
“indicam” (como indices semioticos), elas de fato “sdo” — t€ém uma realidade objetiva, além da ébvia realidade
subjetiva. Sdo presengas envolventes. As midias s@o ‘“ocasides para experiéncias”’, como diz Gitlin —
“experiéncias que sdo, em si, 0s principais produtos, as principais transacdes, os principais ‘efeitos’ das
midias” (GITLIN, 2003: 20).

A cada instante que passa, nos vemos mais € mais imersos na torrente das midias, de alguma forma
“conectados” ao zumbido incessante das midias. Sua tagarelice nao nos incomoda — pelo contrario.

Apesar de prometerem uma experiéncia de “totalidade”, as imagens midiaticas seriam vestigios efémeros,
pertencentes a um tempo presente, que passa, sempre evanescente. A sensacdo, ao fim e ao cabo, pode ser a da
“descontextualizagdo do mundo”, a da fragmentacdo da subjetividade. Este artigo busca pensar as midias
contemporaneas, no contexto do Semiocapitalismo (cognitivo e imaterial), como uma “instancia de
subjetivacdo e de coletivizagdo neuroldgica”. Sugerimos, assim, que as midias se t€m comunicado com nosso
corpo. Por isso, tragamos um itinerdrio conceitual que vai da obra de Marshall McLuhan a de Todd Gitlin —
dois autores que pensam a cultura comunicacional a partir das no¢des de “fluxos”, “torrentes”, “significantes
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audiovisuais”, “meios”, ‘“formas”.

Marshall McLuhan e 0 meio como mensagem

Marshall McLuhan (1911-1980) é considerado o mais representativo membro da chamada Escola de
Toronto, € um dos maiores tedricos da comunicagdo do século XX. Juntamente com outros dois grandes
pesquisadores, Harold Innis e Eric Havelock, construiu uma concepg¢io de cultura bastante propria: a cultura a

partir de bases tecnoldgicas.



Segundo McLuhan e seus colegas, toda cultura se define por suas bases técnicas (objetos técnicos) e
tecnoldgicas (novas relagdes sociais). Os objetos técnicos sdo a instancia de mediacdo entre o homem e o
mundo, e 0 homem recorta cognitivamente o mundo em torno de si a partir da configuragdo tecnoldgica de seu
tempo e lugar.

Na sua época, Marshall McLuhan comegou a sofrer criticas de outros intelectuais. A principal delas era a
acusacdo de “determinismo tecnoldgico”. Por conta disso, McLuhan formulou sua teoria da cultura ocidental
recuando as suas origens, até a oralidade arcaica. Segundo ele, a nossa cultura teria conhecido trés grandes

etapas, separadas por duas grandes revolucoes:

1) 1* etapa: cultura oral-auditiva e tribalizada;

1.5) Revolucdo da prensa grdfica de Gutenberg;

2) 2% etapa: cultura escrita-tipogréfica e destribalizada;

2.5) Revolugdo audiovisual dos Meios de Comunicagdo de Massa;

3) 3% etapa: cultura audiovisual-eletronica e retribalizada.

A cultura oral-auditiva e tribalizada de McLuhan se divide em duas fases, segundo Pierre Lévy: a da
oralidade primdria (auséncia de escrita) e a da oralidade secundaria (complementaridade entre oralidade e
escrita). As sociedades arcaicas, em suas origens, bem como muitas tribos indigenas até hoje, seriam de
oralidade priméria. A Grécia antiga, ou cléssica, seria de oralidade secundaria, como se vé bem nas suas
antigas praticas politicas cotidianas (dos debates em praca publica as Constitui¢des escritas; das aulas ao ar
livre aos tratados filos6ficos). A oralidade secunddria teria sido a principal forma de organizacdo da cultura até
o fim da Idade Média.

Em torno de 1450, Johannes Gutenberg inventa a sua prensa grafica de tipos méveis de metal. Sabe-se
que outras formas de prensa gréafica ja existiam desde o século VIII, na China e no Japao — mas ndo tinham
tipos mdveis e imprimiam ideogramas. A Alemanha de Gutenberg ja conhecia as prensas de vinho. Gutenberg
mesmo ja havia tentado outras formas de prensa (por exemplo, de tipos em madeira), sem sucesso, antes de
chegar a definitiva. As conseqiiéncias de sua inven¢do ultrapassaram em muito o que se poderia prever.
Segundo McLuhan, em A galdxia de Gutenberg (1962), ela se tornou uma verdadeira revolucdo, pois
reconfigurou cada sociedade onde se popularizou.

Toda uma nova forma de cognicdo se formava: o “homem tipografico” organizava agora sua inteleccao
em seqii€ncia, da esquerda para a direita, de cima para baixo — como se 1€. Para buscar os contetudos, 0 homem
precisava ler. A diferenca histérica entre letrados e iletrados comecava a desaparecer, pois as condi¢des
materiais do acesso aos escritos se popularizava, se barateava. Em pouco tempo, o “analfabetismo” se tornaria

desvantajoso — para os individuos comuns, para os comerciantes, para os Estados. A cultura escrita-tipografica



se espalhava, tornando-se a nova mnemotécnica (externa): agora, para se conservar € memorizar a historia de
uma cultura, bastava registrd-la por escrito e, dependendo do caso, reproduzi-la em uma grafica.

Todo o saber, antes privilégio de poucos monges copistas da Igreja Catdlica, agora se tornava publico e
notdrio. O monopdlio catélico do conhecimento escrito se quebrava, se pulverizava. Dai o sentido causado pela
prensa de Gutenberg na Reforma Protestante de Lutero, € na nova forma de esfera publica, desde entdo
“midiatizada”.

A segunda revolucdo cultural, segundo Marshall McLuhan (Os meios de comunicacdo como extensoes do
homem, 1964), foi a audiovisual-eletronica, promovida pelos Meios de Comunica¢cdo de Massa (cinema, radio
e televisdo), originada na virada do século XIX para o século XX. Com a chegada dos entdao novos meios, uma
nova revolucao cultural teve lugar: aquelas novas tecnologias de comunicagdo reconfiguravam a cognicao do
até entdao “homem tipografico”. Este, ao invés de lidar com o conhecimento linear e sequencialmente, passava
a ser impelido a “absorvé-lo simultanea e instantaneamente”.

Segundo McLuhan, nés hoje estariamos experimentando o auge dessa terceira etapa. A cultura
audiovisual-eletronica, segundo ele, deve ser definida ndo tanto pelos contedidos que veicula, mas
principalmente pela forma de veiculacdo. Dai o autor formular sua sentenca famosa: “os meios sdo as
mensagens” (The medium is the message, 1967). McLuhan estd claramente afirmando que o ato de comunicar
€ mais representativo da nossa cultura ocidental contemporanea do que os fatos em si mesmos comunicados.
Importa menos o que se comunica e mais como se comunica. E uma filosofia da forma, e ndo do contetido.
Inclusive, pode-se notar que McLuhan chega ao seu pressuposto: toda cultura se define por suas bases
tecnoldgicas, no caso, as tecnologias comunicacionais-informacionais-.

Resumidamente, Marshall McLuhan constréi sua teoria da cultura e da comunicagdo a partir da idéia da
“natureza tecnoldgica” do homem®. E ai que faz mais sentido pensar nos “meios de comunicagdo como
extensdes do homem”, pois prolongariam o alcance de nossos sentidos, para além das nossas poténcias
bioldgicas naturais. Para McLuhan, estamos hoje imersos em um fluxo audiovisual intenso, que nos determina
mais pela forma (seus significantes audiovisuais) do que pelos contetidos veiculados (seus significados
racionalizdveis). E a partir dessa teoria mcluhaniana que passo agora 2 andlise da cultura audiovisual atual, tal
como a formula o tedrico norte-americano Todd Gitlin — numa espécie de atualizacdo, um tanto critica, dos

conceitos de McLuhan.

Todd Gitlin e a torrente de significantes audiovisuais

Todd Gitlin (1943-) é um professor de Sociologia e de Jornalismo, no Ph.D. de Communications da

Columbia University (New York, EUA). Autor de uma obra que agencia as teses mcluhanianas com uma visao



mais critica, Gitlin teoriza sobre a cultura audiovisual-eletronica, mas sem abandonar a analise das novas
formas de consenso pelos significantes midiaticos atuais.

Para Todd Gitlin, o paradoxo contemporaneo estd no fato de que o inesperado (extra-ordindrio) surge
com tanta freqiiéncia que chega a ser esperado (ordindrio). O inesperado em si ja é esperado. Estamos de
prontidao, no limite... e estressados até o desgaste total’. Se o mundo pressiona, a leitura deve ser feita aos
pedacos. Mais horas de “lazer” significam, na pratica da imanéncia feroz, mais coisas para se fazer a0 mesmo
tempo agora.

Os moduladores de afec¢do e sensacdo se multiplicaram nas dltimas décadas. Contudo, a disponibilidade
das mensagens audiovisuais ndo saciou a fome de imagens e sons — pelo contrdrio. Quanto mais desses
produtos ou servicos temos, mais 0s usamos; quanto mais 0os usamos, mais queremos usd-los: esta logica €
semelhante aquela do vicio. Para fugirmos do tédio, mergulhamos na torrente. Talvez tenha sido Hollywood
que nos tenha ensinado a esperar que a nossa vida tenha musica de fundo, intriga amorosa e happy end °.

H4 hoje uma “economia politica da atencdo”. Os anunciantes pagam para conseguir a atencdo dos
consumidores potenciais. As empresas de Marketing tém profissionais especializados em planejamento de
campanha e em ‘“‘posicionamento da marca” (na mente do publico-alvo). As agéncias de Publicidade organizam
e executam a comunicacdo que deve chamar a atencdo do publico-alvo. As empresas jornalisticas atrelaram
definitivamente suas noticias as regras do entretenimento e da diversdo — sabe-se hoje que a melhor maneira de
se vender noticias € inseri-las, juntamente com seu publico, num ambiente de entretenimento e diversdo. Se
“vender afetos” serve para todas as atividades, até para o Jornalismo, esti-se falando de um Mercado
irredutivelmente Semiocapitalista.

Em realidade, o desejo de todos € o de sobressair em meio a bagunca de afetos e signos. Essa torrente
sem sentido é aquele zumbido das midias, produto do frenesi da competicao ao modo capitalista. Para chamar a
atencdo, a empresa — com seu trabalho imaterial — deverd atrelar sua proposta a um “estado de espirito”
qualquer, que dependera do tipo de produto ou servigo que ela vende, e como dird Todd Gitlin (GITLIN, 2003:
84): “Estados de espirito t€ém valor monetério. Organiza-los € um bom negdécio”. Isso € um trabalho imaterial,
pois as imagens ndo sofrem o efeito da gravidade, ndo se cansam, ndo tém que ser transportadas por uma
maquinaria pesada — (GITLIN, 2003: 156): “Na era do fluxo incessante de imagens, ndo hd angtistia social
que ndo possa ser atendida com uma mercadoria, uma moda e uma apari¢do no noticidrio — nenhum dos quais
serve para dissolver a angiistia”.

Antropologicamente, uma “marca” sempre foi o mesmo que um “estigma” (ver Erving Goffman, em
Estigma). A maioria das pessoas manifesta sua indiferen¢a quanto a marcar-se com as marcas da hora®. Usar
uma marca pode ser uma declaracao, uma confissdo publica, um cartdo de visita. No planeta marcado pelo
espeticulo do consumo, até mesmo os que se declaram “revoluciondrios” se marcam com marcas. O

Semiocapitalismo tenta ser um “Capitalismo sem atritos” — poder-se-ia dizer, uma producdo de indistin¢do



entre vida e Mercado, entre viver e consumir. Segundo Neal Gabler (apud GITLIN, 2003: 190), “a vida se
tornou um espetaculo encenado para as midias”. Daf a relevancia, mesmo e principalmente hoje, das teses de
Guy Debord.

O imensurdvel, o incalculdvel, o ndo-quantificavel — ou seja, o afeto (que também nao € “qualidade”, mas
“intensidade”) — foi primeiramente mapeado por bancos-de-dados cada vez mais precisos (levantamento
imaterial de um campo de saber) e, agora, foi tornado fonte de lucro por empresas deste Capitalismo da
sociedade de Controle (exercicio imaterial de uma relagcdo de poder). A distracdo € justamente aquilo que o
novo trabalhador precisa para que volte a trabalhar mais “intensamente” (alegre, pimpao, empolgado, doando
mais a sua alma)7.

Somos “reenergizados”, “recarregados”, “estimulados” pelo entretenimento comercializado. Talvez por
isso sejamos ‘“‘cine-addicteds” (isto €, “viciados em movimentos fisicos”), ou mais: “celeraddicteds” (isto &,
“dromo-addicteds”, “viciados em velocidade ou corrida”, como poderia preferir Paul Virilio). Detectado por
Virilio em 1977 e relembrado por Gitlin em 2003, um dos prazeres da rapidez € “deixar os lentos para tras”.

Algumas pessoas usam estimulantes quimicos (drogas licitas e/ou ilicitas); outros usam estimulantes
alimenticios (energéticos, suplementos) — mas quase todos usam os estimulantes afetivo-signicos (as diversas
tecnologias mididticas — os MCM e as NTICS). Com as midias, vivemos momentos fantasticos: ao mesmo
tempo em éxtase (fora de nds) e integrados (unidos num sé). Fala Todd Gitlin: “Abra envelopes falando ao
telefone, leia e-mail enquanto espera o ‘atendimento ao consumidor’, jogue um videogame enquanto assiste a
novela — o leitor estd familiarizado com essas tentativas de esticar o tempo, de transformar seqiiéncia em quase
simultaneidade”. (GITLIN, 2003: 145)

O problema é que diversao ndo € apenas diversao — o “infotenimento” do atual Jornalismo. Ela nos distrai
dos assuntos politicos mais relevantes e urgentes, ensi(g)nando-nos a tolerancia, a complacéncia, o consenso e
a anestesia. E o fato de que se produz sem cessar o “novo”, a “novidade”, ndo contradiz esta idéia — apenas a
confirma: nao deveriamos confundir o “novo” (um produto ou servigo — elemento “reformista”, conservador e
comercializavel) com o “inovador” (elemento distintivo da verdadeira Arte — elemento revoluciondrio e nao-
comercializavel). “Omo dupla acdo” ndo € “inovador” (ndo requer muita criatividade), com relagdo ao “Omo”,
mas € apenas “novo” (mais um, somente atualizado).

Segundo Gitlin, Robert Putnam demonstrou que aqueles que deixam a TV ligada como “pano de fundo”,
em casa, revelaram-se os mais desligados da vida politica. A torrente € por demais atarefada. Assim, o poder
ndo precisa se esforcar para combater mobilizagdes politicas — enfraquece-as para controld-las. Nossa sorte €
que o sentido revoluciondrio ainda ndo desapareceu por completo. Mas ele tem sido caluniado pela grande
midia (capitalista).

A “capitalizagdo-midiatizacdo” do entretenimento € uma das maiores fontes de recursos financeiros dos

EUA. No ano de 1999, o conjunto das midias de Massa — cinema, TV, rddio, Publicidade, impressos e



programas para computador — foi a principal atividade de suas exportagdes, responsavel por um valor de quase
80 bilhdes de dolares. S6 os programas de computador (incluindo ai o entretenimento de videogames e
pornografia digital) respondem por 50 bilhdes deste total (GITLIN, 2003).

A forca de penetracao do Semiocapitalismo nas regides locais € algo de se notar com algum susto. Como
se poderia entender que habitantes da cidade de Hong-Kong usem alegremente pelas ruas, cotidianamente,
camisetas-outdoors que gritam: “Sinto-me Coca-Cola”? Este problema ndo € simplesmente de Politica, de
cultura ou de economia; € um problema de ontologia politica. Insistimos: o que estamos nos tornando? Qual a
“abertura ontolégica” do leque de virtualidades que nos afetam, e que t€ém a capacidade minima de se
atualizarem em nés, individual e coletivamente’? Outro exemplo — mais uma demonstracdo da gravidade da
coisa — € fornecido por Gitlin:

“Ou a experiéncia de um reporter de televisao alemao enviado a Sibéria para filmar a vida nativa que,
depois de voar de Moscou e viajar durante dias de barco, énibus e jipe, chega perto do mar Artico, onde vive
uma tribo de tungusianos conhecidos dos etndlogos por seus rituais com peles de urso. No armazém da
comunidade estd um avd com o netinho nos joelhos. O avo estd vestido com roupas tungusianas tradicionais. O
netinho usa na cabeca um boné de beisebol com aba para trds”. (GITLIN, 2003: 241)

O Planeta inteiro, apesar das diferengas locais especificas, estd unido — como numa ‘“‘aldeia global”
mcluhaniana — por um tipo estranho de sensibilidade convergente. Essa sensibilidade padronizada aceita, como
seus “desvios-padrao”, gostos e comportamentos divergentes — os bancos-de-dados estdo ai para maped-los e
ganhar dinheiro em cima deles também. Na realidade imanente do contexto do Semiocapitalismo, a nossa
poténcia de “sermos afetados pelo mundo” definira conseqiientemente (mediada pelo desejo) a nossa poténcia
de “afetarmos o mundo”. E para nos ajudar a compreender isso, a ontologia politica de Spinoza (século XVII)
ainda € fundamental.

Mas ndo se pense que o Império (Capitalista e mididtico) nos impde seus signos a forca, “de fora”. Ele
nos ataca “por dentro”, afetivamente. O cidaddo, ja tornado publico, realmente “quer” esses signos — € 0s
“quer” com toda forca. No entanto, o problema é mais complexo: depois de algumas geracdes sendo
gradativamente acostumadas aos afetos e signos divertidamente capitalistas, como ndo esperar que hoje as
pessoas se declarem “amantes” desses afetos e signos? E uma pedagogia perversa, essa do Controle
semiocapitalista.

Na juventude, a sensa¢do de vinculacdo social ja ultrapassa o mero “consumo imediato”. Ela atingiu o
proprio ritmo da sociedade e, portanto, dos individuos: as pessoas adentram o fluxo semiocapitalista e ali
tentam “navegar” (‘“Navegar € preciso”’, mas também “‘urgente”), enquanto administram o risco de ficarem “a
deriva”. Como dizia Gitlin, parodiando McLuhan, o fluxo € a mensagem:

“Num mundo tdo indiscriminadamente brutal, em que suportar seus ataques e atritos ou mesmo sentir

medo € uma vitdria, ele [o filme de acdo] oferece o prazer da transcendéncia niilista. (...) O que t€m em comum



[os diversos géneros de filmes de acdo] € o choque cinético (...) No mundo inteiro, esses filmes e os
videogames e musica heavy metal a eles comparaveis domesticam a brutalidade. (...) Sdo os Sistemas Dolby do
ruido emocional em meio a confusdao e a inconclusividade da vida cotidiana. Para levar a platéia a sentir
intensamente sem riscos, ministram doses homeopaticas de choque”. (GITLIN, 2003: 260-261 e 263)

A violéncia ndo € gratuita, na midia. Assim como os cigarros sdo veiculos para fornecer nicotina, o
entretenimento midiatico € um veiculo para fornecer doses controladas de adrenalina — e, como diz Gitlin, sdo
até mesmo resenhados como se fossem produtos farmacéuticos! Os desenhos animados baseados na Disney
exercem o trabalho imaterial da “‘producdo de adorabilidade”, da reinvencdo cotidiana da simpatia
capitalizada, da amabilidade vulnerédvel, pelo Controle “criativo” da dosagem de afetos e signos. Esses sdo os
“novos recursos para o bom adestramento”. O sucesso da Disney € que ela sempre ofereceu afetos otimistas —
reconfortantes, aconchegantes. E claro que, assim, haveria demanda por parte do publico. O fato de a Disney
roteirizar a ridicularizacao de toda autoridade também seduziu milhdes, dando margem e forca a um tipo
midiético de Totalitarismo'”.

O excesso imaterial nas telas, telinhas e teldes apenas adorna, como suporte significante, aquilo que €
verdadeiramente comunicado: o proprio fluxo imaterial, que nos chega pelos signos carregados de afetos
capitalisticos (de integracdo e consenso) — em Hollywood, diz-se que “o dinheiro todo estd na tela”. O que o
Semiocapitalismo nos ensi(g)na € a vivermos “naturalmente” com o capital. A idéia que nos chega por afetos e
signos mididticos é: queremos mais midia, durante mais tempo. Os conteidos pouco nos importam — importa

mesmo € estarmos juntos na torrente de significantes audiovisuais, a qual se comunica com nosso corpo.

Conclusao: império da forma sobre o contetido

A P6s-Modernidade ndo tem, como pretendia Baudrillard, um “gosto pelo irreal”. Provavelmente o
problema € muito mais complexo do que isso. Umberto Eco pode falar de um “desejo frenético do quase-real”
(Travels in hyperreality - apud GITLIN, 2003: 35). O que esperamos dessas imagens ¢ que amplifiquem a
vida, que a intensifiquem, ao serem “melhores” do que o real, mais vividas, mais “garantidas”. Talvez
esperemos das midias que elas sejam “extensdes da vida”. Essa busca da “intensificacdo” que diverte, da
“intensidade potente”, provavelmente foi e é tornada possivel por nossa “sensacdo de impoténcia de existir”.
Gitlin critica (GITLIN, 2003: 62): “Os divertimentos encorajam as pessoas a sentir de forma intensificada, a
regozijar-se com sentimentos familiares, mas também a experimentar alguns novos, para sentir-se, sem riscos,
uma outra pessoa’.

Como Gitlin afirmaria (GITLIN, 2003: 57): “Assim se evidencia o individuo moderno, um ator que é,
também, em meio expediente, um aventureiro e buscador de estimulos que tenta freneticamente encontrar-se

abandonando-se. Este individuo paradoxal esta preparado para as midias ilimitadas”.



Contudo, o homem néo suporta a distdncia entre sua poténcia e a realizacdo dela''. Assim como o
consumidor, pensando-se soberano, nio suporta a distincia entre o seu desejo e a satisfacio do seu desejo. E af
que o Capitalismo semidtico “captura e incorpora” as poténcias, ofertando-lhes imagens e sons, mas tornando-
as politicamente impotentes: se estamos “preparados” para a midia ilimitada, se temos direito a ela, por qué
ndo nos entregarmos desde ja? Diz Todd Gitlin (GITLIN, 2003: 39): “Sentimos — ndo temos divida — que
temos o direito de ser abordados por nossas midias, direito de desfrutd-las, direito de aceitar em nossa sala os
rostos que escolhemos e de entrar em inimeros mundos, de fluir com eles”.

Se o neoliberalismo defende o “direito de informar”, o individualismo defende o “direito de estar
informado”. A fome encontra a vontade de comer, e tudo parece se encaixar. O “direito de ir embora” fundiu-
se, confundiu-se ou tornou-se o “direito de estar em outro lugar” — ou melhor, a “obrigacdo de circular”. O
risco da “informagdo total” é o de ela se tornar “totalitaria” — ou seja, sem lado de fora, sem outra possibilidade
de vida. Todd Gitlin explica esta idéia:

“Hoje nenhum espaco esta a salvo. Colocam-se antncios nas costas das poltronas de avido, a altura dos
olhos em mictdrios, atras das portas dos cubiculos dos banheiros femininos. (...) Qualquer um que tenha uma
tela ou uma superficie quer alugé-la — a lateral de um 6nibus ou de uma bomba de gasolina, o teto e os lados de
um taxi, até mesmo suas calotas”. (GITLIN, 2003: 92-93)

Se ndo temos a poténcia que gostariamos de ter, buscamo-la na selvageria dos fluxos signicos, os quais,
sem percebermos, modulam nossos afetos, numa cadeia de pequenas afeccdes alegres seguidas de pequenas
afeccdes tristes... e assim por diante'”. Por estarmos imersos hoje na torrente das midias, somos afetados por
signos de alegria e de tristeza numa variacdo continua que, por se fazer cada vez mais veloz, nos impede que
experimentemos cada afeccdo, seja de horror, seja de jubilo. Sem essa experiéncia, como € que poderemos
pensar na coletividade?

A variacdo velocissima de estimulos afetivos, via signos mididticos, exaure as poténcias ontoldgicas e
politicas dos sujeitos contemporaneos. Diz nosso autor (GITLIN, 2003: 64): “Mas, na verdade, precisamente
esta riqueza e este colorido de impressodes tdo apressadas sdo apropriados para a necessidade de estimulo dos
nervos superexcitados e exaustos”. A partir disso, podemos entdo nos perguntar novamente: o que € que
estamos nos tornando? Essa questdo € claramente ontolégica, mas ndo menos politica. Como demonstracao,
selecionamos mais um trecho do livro do Professor Gitlin:

“Num amontoado de letreiros, cada um convidativo a sua prépria maneira elétrica, um luminoso em
especial pode provocar um arrepio de encantamento, um formigamento de prazer ou uma reacgdo irritadica ou
atordoada — um pequeno surto de sentimento — seguido por um rastro fugidio de brilho antes de sumir,
deixando, caso o anunciante tenha sorte, uma recordagdo instavel de sentimento afetado pelo resto de uma
imagem. Contudo, assim que passar a sensacdo, o transeunte voltard a passar pela cidade em estado de

prontidao — ou indiferenca”. (GITLIN, 2003: 69)



Finalmente, entdo, sugerimos ser fundamental e urgente uma andlise critica da atual cultura das
torrentes eletronicas (cada vez mais digitais), inserindo-a no seu contexto socioecondmico global (do
Semiocapitalismo imaterial e cognitivo). Para isso, acreditamos que as obras de Marshall McLuhan, ontem, e
de Todd Gitlin, hoje, sejam de grande relevancia, j& que multiplicam os questionamentos sobre a nossa

contemporaneidade comunicacional-informacional.
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* Os mais criticos da obra de McLuhan podem afirmar que o argumento do referido autor é circular, nio demonstrando nada:
encontraria, ao final da explicacdo, o que jd pressupunha no seu inicio. Criticos benjaminianos dirdo que as teses de McLuhan (da
percep¢do moldada pela tecnologia) ja teriam sido trabalhadas por Walter Benjamin, antes e melhor. Entretanto, ndo iremos
enveredar por tal controvérsia no espaco deste artigo.

3 Percebe-se que, em McLuhan, natureza e cultura ndo sio opostas, mas complementares e co-determinantes. Por um lado, a natureza
incluiria a cultura, ou seja, a cultura seria uma parte integrante da natureza. Por outro lado, sé teriamos acesso ao mundo natural
através das lentes da cultura e da tecnologia em que estamos inseridos. Pierre Lévy também parte deste pressuposto.

* Percebe-se af a influéncia dos estudos socioldgicos da Escola de Chicago, do inicio do século XX, os quais partiram das teorizacdes
do alemio Georg Simmel: Park, Burgess, McKendrick.

> Ver o cléssico livro de Edgar Morin, Cultura de massas no século XX — o espirito do tempo (vol. 1 — neurose).

® Nunca poderemos esquecer o poema Eu, etiqueta, de Carlos Drummond de Andrade.

7 Esta questio j4 foi trabalhada por Siegfried Kracauer, da Escola de Frankfurt.

$ MCM: Meios de Comunicacio de Massa. NTIC: Novas Tecnologias de Informagio e Comunicagio.

? Sabemos que Umberto Eco diz que “a variabilidade da interpretacdo é a lei invaridvel da comunicacdo de massas” (Travels in
hyperreality, de 1967, apud Gitlin). Contudo, pensamos que essa “variabilidade” ndo revela uma “liberdade” real, ontolégica, mas
apenas determina o leque de possibilidades pré-determinadas (“interpretantes”, ou “semas”) pelo “emissor”’. Essa “variabilidade” tem
a funcdo de seduzir o puiblico e, portanto, estd perfeitamente integrada a l6gica do Semiocapitalismo.

19O fato de Hannah Arendt assinalar que o Totalitarismo surge quando a autoridade se desfaz ndo significa que ela, € nem nés neste
texto, defendamos a autoridade ou o Autoritarismo (que, alids, sdo diferentes). Apenas queremos nomear o inomindvel, mascarado de
“Democracia de Mercado”.

'O maior problema ético, hoje, é o da confusdo entre a poténcia e o direito. Diz-se: “se eu tenho a poténcia ou capacidade de fazer
algo, por que ndo fazé-lo?” (a propria ciéncia age assim). Da mesma forma, confunde-se hoje consciéncia moral com moralismo:
qualquer tentativa de andlise critica é logo batizada de “moralista”. Como pode intelectuais abrirem mao de seu papel fundamental, a
visdo critica? Sinal dos tempos...

"2 No século XVII, o filésofo Baruch Spinoza fundou sua Etica nas modulagdes das afeccdes: alegria, tristeza e desejo.




