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Resumo

Esse artigo discute a intensa imbrica¢io entre midia, cultura e consumo, tomando esta articulagio como
um aspecto central no contexto contemporaneo. Serd analisado o papel do entretenimento e das paisagens
audiovisuais como principais produtos da cultura mididtica, sendo a espetacularizacio e a estetizagao do
cotidiano entendidos como eixos organizadores dos padroes econémicos e socioculturais do mundo atual.
Discutiremos a centralidade da visualidade na pés-modernidade, sem descurar da forte pregnincia da
sonoridade e da escuta nas nossas préticas culturais. Sendo assim, propomos entender os processos audiovisuais
ancorados nas produ¢oes mididticas como estruturadores das subjetividades e discursos pés-modernos.
Palavras-chave: Midia. Consumo. Espetdculo.

Abstract

This paper approaches the intense overlapping between media, culture and consumerism, establishing this
articulation as a central aspect in contemporary context. The paper will analyze entertainment and audiovisual
landscapes’ role as the main products in mediatic culture, considering quotidian’s spectacularization and
aestheticzation as central axis of the economical and sociocultural patterns of contemporary world. The paper
will discuss the central visuality in post-modern age, without neglect the strong pregnancy of sonority and sound
perception in our cultural practices. Thus, this paper proposes to understand the audiovisual processes based in
mediatic productions as subjectivities and post-modern discoursesstructurators.
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Comunicacao, consumo e subjetividade

Esse artigo discute a intensa imbricagao entre midia e consumo, enten-
dendo que esta associagao é um aspecto central no contexto contemporineo.
Esclarecemos que a discussao que iremos propor nas linhas que se seguem
retine e amplia reflexdes iniciadas em textos elaborados pelas autoras no ano de
2007 para uma publicagao institucional dirigida ao grande pablico®. Articular
e aprofundar as discussoes anteriormente desenvolvidas e trazé-las para a apre-
ciagao dos pares no meio académico ¢ o objetivo desse nosso esforco.

Peter P4l Pelbart (2000), analisando a subjetividade contemporinea,
propde que o capitalismo tardio, globaritdrio e integrado tomou de assalto a
subjetividade e nela se daria “seu grande investimento”. Retomando as proposi-
¢oes de Guattari, o autor nos propoe vislumbrar desde o conceito de vertigem a
preponderancia dos fatores subjetivos na légica capitalista, analisando o “modo
pelo qual as mdquinas tecnoldgicas de informacio e comunicagao operam no
coracao da subjetividade humana” (Pelbart, 2000:12).

De um lado, ele explica, hd positividade nesse processo, desde que se
considere o fato de que, cada vez mais, se desfaz um mito, aquele de uma subje-
tividade dada, imutdvel. Contudo, se examinarmos seu argumento, igualmente
urgente ¢ o enfrentamento e o combate aos processos de assujeitamento. E isto,
tomando agora a inspiragdo de Foucault, s6 seria possivel, segundo defende,
a0 promoverem-se novas formas de subjetividade e se visibilizarem forcas nio
hegemoénicas de subjetivacao.

Assim, ao argumentar que ‘surfamos numa mobilidade generalizada”
(2000:15), mergulhados em uma “videoclipizacao do globo” (2000:20), Pelbart
direciona sua critica nao exatamente a existéncia do efémero e do instantineo,
mas sim 2 insisténcia na transformacio da efemeridade em regra total, capaz, por
seu turno, de unir-se a um profundo “egotismo tecnoldgico” que, por sua vez,
responderia a um amplo controle tecno-social. O “self ciberespacial” a que se re-
fere o autor daria margem a uma “subjetividade quintica e errdtica”. Na busca de
condigoes possiveis de enfrentamento do assujeitamento, Pelbart nos apresenta a
diferenciagdo entre uma solidao positiva e um socialitarismo despético.

Ao imperativo da conectividade poder-se-ia agregar, se nos remetermos
aos argumentos acima apresentados, a idéia mesma de uma reciclagem e de uma
reinvengio dos interiores. A impoténcia do exprimir-se — posto que tudo parece
se exprimir em nosso lugar — contrapde-se a poténcia do imprimir-se, do impres-
sionar-se, concep¢des que embasam a idéia de uma cidadania comunicacional®.

Em sua interpretacio das formas de vida contemporineas, Pelbart
retornard ainda a Deleuze?, em um de seus diagnésticos fundamentais so-
bre a dimensido eminentemente temporal das patologias da subjetividade
na nova economia mundializada: terfamos, hoje, um homem em divida,
em débito, submetido que estd a processos incessantes e intermindveis de
avaliacao. E como, na cultura das midias, essa conta sem fim converte-se
em prazer, sendo, paradoxalmente, expressa e vivenciada como o mais en-
cantador dos atrativos?
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Na visao do tedrico norte-americano Douglas Kellner (2001, 2006), a
prépria constituicio dos modos de ser e viver sao hoje em grande parte con-
dicionados pelos padroes e modelos fornecidos pela cultura da midia, levan-
do-o a considerd-la como hegemonica na atualidade. Referindo-se ao conceito
frankfurtiano de industria cultural, o autor esclarece que a midia funciona
segundo um modelo industrial, cujos produtos sao mercadorias criadas para
atender aos interesses de seus controladores: gigantescos conglomerados trans-
nacionais, hoje dominantes.

O entretenimento ¢ o principal produto oferecido pela cultura da midia,
que espetaculariza o cotidiano de modo a seduzir suas audiéncias e leva-las a
identificar-se com as representagées sociais e ideoldgicas nela presentes. Nao
pretendemos afirmar que a midia teria um poder de determinar — para o bem
ou para o mal — os processos de subjetivagdo no mundo atual. Entendemos,
como o faz Kellner, que multiplos modelos e padroes hoje convivem nas ondas,
pdginas ou telas dos mais variados meios de comunica¢io que permeiam nosso
cotidiano. Voltaremos a esse ponto em parte posterior de nossa discussao.

Na emblemidtica década de 1960, Guy Debord propunha uma andlise
da sociedade moderna como uma “sociedade do espetdculo” A critica situ-
acionista dirigia-se tanto ao chamado “capitalismo avancado” — gerador do
“espetdculo difuso” da sociedade de consumo — quanto ao bolchevismo, de-
nominado “capitalismo de Estado” e que daria origem ao “espetdculo concen-
trado” da burocracia centralizada. Em ambos os casos, a nog¢ao de espeticulo
aparece como uma forma alienante de manipulagao ideoldgica e econdmica
que nutre uma cultura de lazer e entretenimento fécil, visando a docilizagao
das audiéncias. Nesse contexto, o espetdculo funcionaria como um duplo do
mundo, operando com regras préprias e inexordveis em prol da despolitizagao
e pacificagdo do publico.

Fortemente influenciado pelas idéias de Debord, Kellner também enten-
de que a vida cotidiana seria permeada por diferentes niveis de espeticulo. O
espetdculo é mesmo descrito pelo autor como “um dos principios organizacio-
nais da economia, da politica, da sociedade e da vida cotidiana” (2006:119),
estendendo-se por campos tao diversos quanto o comércio, a politica, os espor-
tes, a moda, a arquitetura, o erotismo, as artes e o terrorismo, por exemplo.

O papel desempenhado pelos processos de globalizacao de mercado e o
surgimento da informdtica e da microeletronica redesenhando nossas préticas
quotidianas levam Kellner a propor que estarfamos imersos em uma sociedade
do infoentretenimento. Conforme nos ensina, “andncios, marketing, relagoes
publicas e promogao sao uma parte essencial do espetdculo global” (idem:126).

Entretanto, hd significativas diferengas entre o pensamento desses dois au-
tores que justificam um olhar mais atento. Em Debord o espetdculo ¢ pensado
como um mecanismo de passividade e alienagio, “o momento em que a merca-
doria ocupou totalmente a vida social” (1997: 42, grifos no original) afastando o
individuo de uma vida produtiva. Trata-se de um modelo — que hoje nos parece
totalizante e monolitico — cujo objetivo seria fazer uma critica ao capitalismo e a
sociedade de consumo, apontando suas possiveis alternativas revoluciondrias.
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Em Kellner temos uma percepgao de que “as formas de espetdculo evoluem
com o tempo e a multiplicidade de avancos tecnolégicos” (2006:121). O autor
afirma utilizar uma abordagem investigativa e interpretativa para analisar espeta-
culos especificos e contextualizados, como a associacio entre a Nike e o desportista
Michael Jordan, ou a campanha presidencial em seu pais, visando “elucidar o meio
social em que nascem e circulam” (idem:14). Mais fundamentalmente, enquanto
em Debord temos uma visao homogénea e triunfalista da sociedade do espetéculo,
o autor americano destacaria suas contradicoes e ambigiiidades.

Kellner ressalta o cardter instével e imprevisivel das politicas do espetdcu-
lo, fazendo com que estas produgées nem sempre consigam manipular o publico.
Como consequéncia desta caracteristica prépria a cutlura da midia, percebe-se a
impossibilidade de se pensar em seus efeitos de modo deterministico. Langando
mio das contribui¢des dos estudos de recepgao, o autor admite que “o publico
pode resistir aos significados e mensagens dominantes, criar sua propria leitura e
seu proprio modo de apropriar-se” (2001:11) dos produtos mididticos.

Vale destacar que a mesma cultura da midia que busca conformar as
audiéncias as ideologias, modelos ¢ comportamentos hegemonicos, ofereceria
meios para que os individuos se sintam fortalecidos em sua oposicao a eles, na
visao do autor americano. A nosso ver, uma chave para compreender essa apa-
rente contradi¢ao parece ser a prépria pluralidade de padroes, estilos e idéias
vigentes hoje em dia. Devido a esta multiplicidade caracteristica da pds-mo-
dernidade, jé nio se trata de conformar os individuos docilizados a modelos
absolutos, polarizando diferencas maniqueistas entre rebeldes e integrados, su-
balternos e dominantes. Trata-se de oferecer uma multiplicidade controlada de
modelos e perfis para possivel identificagao assimilando, por exemplo, o novo
que circula nas cenas underground e domesticando sua rebeldia de modo a
arejar e fecundar o mainstream, mantendo sua hegemonia.

O tedrico inglés Roger Silverstone nos lembra que o consumo pode ser
entendido como uma forma de mediacao entre as esferas puablica e privada,
trabalho e lazer. Ao consumirmos bens materiais e imateriais, nés nos cons-
tituimos como individuos e negociamos nossos proprios significados no jogo
comunicativo entre o coletivo e o individual, o global e o local. Nas palavras
do autor, “o consumo ¢ uma maneira de mediar e moderar os horrores da pa-
dronizacio” (2002: 150).

Sendo assim, temos que as préticas de consumo esto inseridas nas dina-
micas socioculturais e econdémicas que as circundam, sendo inadequado pre-
tender tratd-las como esferas isoladas e auto-suficientes, obedecendo a impul-
sos de ordem individual e intersubjetiva, apenas. Em nossos dias, o consumo
de servigos e signos, nos seus mais variados regimes semidticos, é tao ou mais
importante do que o consumo de bens materiais. Isso significa que o consumo
simbélico ganhou uma relevincia até entdo inaudita.

A hibridiza¢io entre midia e consumo parece evidenciar-se por excelén-
cia na economia do entretenimento, onde as formas do espetdculo s2o incorpo-
radas aos negdcios. Neste cendrio temos as industrias culturais transformadas
em megaconglomerados que fundem informagao, entretenimento e negdcios.
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Para termos uma dimensao do que isso significa, basta lembrar que em torno
de 80% da industria fonogrifica em escala global é hoje dominada por quatro
major players: Sony-BMG, Universal, Warner e EMI. Importa também desta-
car os fortes lagos entre o conturbado mercado fonogréfico e outros setores da
inddstria cultural.

Comentando acerca da centralidade do consumo na cultura atual, o
socidlogo polonés Zygmunt Bauman constata que “a sociedade pés-moderna
envolve seus membros primariamente em sua condigao de consumidores, e nao
de produtores” (2001:90). Enquanto a produgio é regulada por normas estri-
tas, “a vida organizada em torno do consumo”, segundo o autor, “é orientada
pela sedugao, por desejos sempre crescentes e quereres voldteis” (idem). E af que
se insere a poténcia do discurso publicitdrio-mercadoldgico.

Marketing e propaganda sio hoje vistos como instincias essenciais de-
sempenhando um importante papel na segmentacio e educacio do publico
em torno de novos gostos, tendéncias e estilos. Como sugere Featherstone, seus
profissionais ajudam a “modelar e criar os mundos de sonhos” (1995:111), par-
ticipando da constitui¢ao do imagindrio social através da cultura da midia.

Paisagens Audiovisuais, midia e percepc¢ao de si

Abordando um dos temas mais caros ao discurso pés-moderno, apre-
sentamos agora mais especificamente algumas idéias nucleares sobre a frené-
tica produgio e consumo de imagens na contemporaneidade. Qual o estatu-
to das imagens na interpretagao dos discursos pds-modernos? Quais os im-
pactos da cultura da visualidade na sociedade e na cultura contemporaneas?
Questionando, entre outros aspectos, a natureza e o status da cultura da visu-
alidade, interessa-nos problematizar meandros estéticos e éticos da conversio
do mundo em “fato de imagem”.

Assim, a estetiza¢do do cotidiano e o imperativo da visibilidade sao in-
vestigados em sua penetragio no dia-a-dia, permitindo reflexdes sobre a irre-
medidvel associagao entre a cultura do espetdculo e a educagao de nossos sen-
tidos. As dindmicas de visibilizagao incessante configuram verdadeiras arenas
de disputa pela conquista de atestados de existéncia mididticos. Nessas arenas
do visivel homens e mulheres buscam, a todo custo, manter-se em cena.

“Onde estou se estou em toda parte?”. Com esta pergunta o urbanista e
filésofo Paul Virilio (1998) indagou-se certa vez sobre os efeitos da produgio
veloz e do consumo voraz de imagens na atualidade. Para o estudioso francés,
um dos impactos mais flagrantes desta dindmica de visualizacio ininterrupta
seria de natureza existencial. O fato de transformamos tudo e todos em ima-
gens — em imagens visiveis e tecnologicamente mediadas, diga-se de passagem
— contribuiria para que perdéssemos o pé da realidade tangivel ou mais direta-
mente aferida através de nossos sentidos.

A percepgao do mundo e a percepgao de si mesmo, ambas se transforma-
ram radicalmente. E isto ocorre, para lembrar uma reflexdao do mesmo Virilio,
em grande medida pela multiplicagdo e pela centralidade que vém sendo assu-
mida por nossas “mdquinas de visao”, das tevés as telas dos celulares e players
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portateis, dos aparelhos médicos de diagnéstico visual as cAmeras digitais, do
circuito interno aos satélites voltados a captura imagética.

Claro, o leitor talvez concorde aqui com a necessdria discriminagio es-
tética, mas também ética, concernente as peculiaridades de cada um destes
aparatos de enunciagdo visual, de caracteristicas tao diversas. Igualmente re-
levantes sdo as diferenciagoes que se podem identificar ao nos determos em
suas especificas utilizagoes, em seus impactos sociais e culturais, bem como ao
analisarmos os contextos em que sdo veiculadas as representagoes através deles
produzidas ou nas condi¢oes mesmas de sua recepgao.

Contudo, ainda assim podemos partilhar de uma hipétese bastante cen-
tral, nao s6 no discurso de Paul Virilio, mas também em indmeros dos estudos
sobre a visualidade na cena pés-moderna. A idéia ¢ basicamente a seguinte:
particularidades consideradas, as “mdquinas de visao” e as imagens tecnica-
mente mediadas respondem a uma légica comum. E qual seria ela? Para desen-
volver este raciocinio, permitam-nos alguns comentérios.

Pessoas, acontecimentos, paisagens, ambos estariam tomando parte, até
mesmo involuntariamente, de um processo bastante singular e, segundo pro-
pomos, no minimo intrigante. Nele, ndo sé praticamente qualquer coisa pode
se transformar em representacio (fotografica, videografica, infogréfica, fono-
grafica). Mais ainda, tudo que se transforma em representagio rapidamente
pode se espalhar pelo globo, ultrapassando fronteiras geogréficas e obedecendo
a um imperativo: movimentar-se com extrema velocidade e propagar-se inces-
santemente, atingindo em cheio dois limites fundamentais.

O primeiro destes limites é aquele que nos informa ou permite que se-
jam deduzidos os contextos originais de produgao do registro ou da criagao da
representagao. O segundo, o que permite identificar seja a sua autoria ou, o
que parece fundamental, a maior ou menor aproximacio desta representagio
com o real. Em resumo, o que se observa neste tltimo aspecto é um crescente
embaralhamento das fronteiras entre os campos documental e ficcional. Ou,
como nos indica o canadense Arthur Kroker (1991) em suas teses sobre a hiper-
estetizagao da cultura, a submissao das imagens e sons a condi¢do de porta-
vozes de uma ideologia: a ideologia do entretenimento a todo custo.

Nesses tempos pds-modernos as imagens ganham um destaque impar
e, na critica interpretacdo de Fredric Jameson (1994), isto se deve ao fato de
elas, hoje, mais do que adoradas, terem se convertido em um campo cultural
profundamente autbnomo e, em esséncia, arrebatador. Lembremos a crescente
importincia da imagem no contexto da industria fonografica: dos video-clips
as capas dos dlbuns, passando pela imagem cuidadosamente lapidada da banda
ou intérprete em questao, ver e ouvir musica estao crescentemene imbricados
desde 0 boom da industria fonografica no pés-Segunda Grande Guerra. Para o
critico literdrio e tedrico marxista, no momento pés—moderno a imagem toma
parte da ilusdo de uma nova naturalidade.

A prépria imagem se cotidianiza, tornando-se elemento constitutivo de
nosso dia-a-dia. Com a estetiza¢do da realidade, continua o autor, as fronteiras
que confeririam especificidade ao estético tendem a desaparecer. Deste modo,
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a intensidade do visto, a interpela¢ao das imagens convida-nos ao mergulho na
visualidade, mas também pode nos distanciar ou, na formula¢io de Jameson,
abstrair os receptores de seus contextos sociais imediatos.

A dissolugio de fronteiras localizada por Jameson na simbiose consumo/
entretenimento, corresponde, em Kroker, a enfética defini¢ao da tevé — apa-
rato social total — como expressao paroxistica da forma-mercadoria. A reifica-
G40, nestes termos, ¢ solapada pela linguagem da significacio.

Mais do que excesso ou pura e simples obscenidade das imagens, des-
tacamos destas reflexdes criticas uma pista analitica que nos parece sugestiva.
Trata-se, em resumo, da inser¢o original das imagens na malha cultural e nas
interagoes sociais contemporaneas, através da qual se efetiva o consumo de
imagens/sensagoes e de imagens/estilos-de-vida.

Autores como Kroker, Jameson e Virilio nio sao propriamente otimistas
em rela¢io ao estatuto das imagens naquela que vem sendo chamada uma
sociedade mididtica. Para eles, a cultura da visualidade que produzimos e con-
sumimos possui sérias implicacoes politicas, compreendendo-se este politico
em uma acep¢do abrangente.

Afinal, como pondera Virilio, a producao em larga escala de representa-
¢Oes visuais tecnicamente mediadas responde a uma estratégia historicamente
articulada de controle social, atualmente expressa na generalizacao das diné-
micas de televigilincia e fundada em uma verdadeira cultura da suspei¢io.
O “mercado do olhar”, tornado exponencial pela proliferagiao de cAmeras de
registro no cotidiano das cidades e das cAmeras “ao vivo” na Internet, poten-
cializa a um s6 tempo o espetdculo e a vigilancia global.

Dentincia similar ja foi feita por Lucien Sfez (1999), que identifica as-
pectos preocupantes na transformagido da vida em espetdculo de imagens e do
pensamento em tecnologia do espirito. Se seguirmos a proposi¢ao do sociélogo
francés, localizaremos nas redes de comunicagio contemporaneas um podero-
so agenciamento politico que estaria distante de uma possivel democratizagao
da informagao. Neste jogo, propoe Sfez, a interatividade generalizada, tao se-
dutora, veste a roupagem de uma ilusdo de participacio, ocultando, entre ou-
tros aspectos, uma universalidade apenas suposta, uma transparéncia de todo
modo opaca e uma “igualdade de acesso” fortemente desigual.

Pensamos estar nos exprimindo, diz-nos Sfez, mas é o mundo que se
exprime em nosso lugar. Vivemos esta ficgao de participagio, como nas enun-
ciagoes televisivas: suponho participar da cena, suponho realmente vé-la, su-
ponho estar me exprimindo, quando, em verdade, estou sendo representado
pelo sistema. Simbiose delirante mdquina/homem, esta é a sociedade tautista
(tautoldgica e autista), mondlogo coletivo do “ndo si” para o “nao si mesmo”,
conformacio esta que o autor se esfor¢a por criticar.

A questdo capitaneada por Virilio remete a problematizagdes caras ao
discurso académico sobre as imagens, o olhar e a visualidade na pés-mo-
dernidade. A primeira delas: se eu me transformo ou sou transformado em
imagem e, cada vez mais, estas imagens escapam ao dominio privado sendo
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encampadas pela légica mididtica — o desastre doméstico transformado em
“videocassetada”, o namoro off-line publicizado no YouTube — como poderei
construir minha prépria auto-imagem? Se minha imagem estd em toda parte,
onde mesmo estaria este “eu”?

As dinimicas de visibilizagio incessante e, mais ainda, que acontecem
em lugares cada vez mais estendidos e menos demarcados por limites simbdli-
cos (da privacidade, por exemplo) ou por limites espaciais, repercutem no modo
como construimos nossa identidade e reconhecemos a diferenca. O imperativo
da visualizagao, se pode inegavelmente dar margem a encantadoras produgdes
imagéticas, pode também incidir perniciosamente no modo como concreta-
mente vivemos nossas vidas, percebemos o mundo e nele nos inserimos.

A dentincia que acompanha virios dos discursos sobre o pés-moderno,
quando estes se referem as imagens, é contundente. Sociedades que atribuem as
imagens o cardter de atestados de existéncia necessariamente convidam cada um
de néds a nos transformamos em imagens espetacularmente visiveis. Como opor-
tunamente ressaltado pelo pesquisador brasileiro Norval Baitello Junior (2005b),
mais do que devoradores e colecionadores de imagens somos hoje por elas devo-
rados, o grau mdximo da iconofagia, tese longamente estudada pelo autor.

Outro elemento a compor este cendrio seria a progressiva obliteragao do
espago publico por imagens publicas. Assim, cidadaos comuns, estrelas da mi-
dia e politicos, cada vez mais mididticos, todos se digladiariam nesta arena de
visualidade, de modo a melhor estruturar sua estratégia de visibilidade ¢ nem
sempre a aprimorar principios humanistas e humanizadores de convivéncia.
Tratar-se-ia, enfim, da transformagao do social em fato de imagem.

Aprofundando um pouco mais este componente um tanto perverso,
indica-se que em cidades que passam a ser vividas como se fossem um grande
cinema cotidiano, o “outro”, facilmente, pode ser convertido em uma imagem
que passa, também perdendo sua substdncia. Lembrando o cardter audiovisual
desse cinema urbano que nada tem de mudo, acreditamos que, lado a lado com
as imagens, também a percep¢ao do ambiente acustico — por vezes personali-
zado e servido a la carte’ por meio de tocadores portateis de musica digital hoje
onipresentes — funciona como modulador semidtico do cotidiano.

Na abordagem de Zygmunt Bauman (2001), a liquefa¢do dos vinculos
potencializada pelo advento da proximidade virtual — e, acrescentarfamos, pela
profusao audiovisual —, se nio significa a supressao do contato, ocasiona o esta-
belecimento de contratos de relacionamento essencialmente fluidos. As conexoes
sa0 muitas, mas também muitissimo breves. O rol de interagdes é enorme, mas
por vezes pode ser dificil perceber estes outros com os quais nos conectamos em
sua materialidade fenoménica e em sua complexidade e densidade subjetiva.

Nao por acaso, desenvolvemos relagdes da mais densa afetividade com
nossos aparelhos de enunciagao imagética e sonora: alguns preferem cumpri-
mentar suas tevés, outros escolhem se emocionar com imagens capturadas por
cameras digitais, outros ainda nio dispensam nos tocadores portiteis a tri-
lha sonora individual que permeia diferentes momentos do dia-a-dia. Como
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apontado pelo artista e tedrico americano Tom Sherman (1997), a relacio de
confiabilidade que se estabelece com o universo maquinico permite uma su-
gestiva redefinicao da dicotomia publico/privado. Naquela que autores con-
temporaneos vém definindo como uma cultura da conectividade®, cria-se uma
relagdo de dependéncia com as mdquinas, das quais se necessitaria tanto para
olhar para aquilo que nos ¢ externo quando para o nosso préprio interior.

Se o grande impasse vivido na pés-modernidade e em sua cultura da
visualidade, como alertado, em diversas de suas obras, por Jean Baudrillard, é
conseguir encontrar os olhos para ver, é igualmente justo diagnosticar na cres-
cente estetiza¢io da cultura um dos mais nodais focos desde onde se abalam os
pilares conviviais de sociedades fundadas na negociagao entre cidadaos autédc-
tones. A crise ética ndo ¢ estranha a tal cenariza¢ao compulséria do social.

No universo da comutagao a existéncia pulveriza-se em bits e a corpora-
lidade fractaliza-se em imagem audiovisual. O olhar que possibilita o encontro
¢ o mesmo que reafirma a distincia entre os corpos e a efemeridade da comu-
nhio. E seguimos nos encontrando: aos solavancos, em trinsito, submersos
no transe de uma visualidade excessiva e no caos da fonodélia urbana, nesta
erética das miradas que pode dispensar a erotizagio do face-a-face. E o que é
grave, ao pensarmos no impacto de tal agdo, diz respeito exatamente a indife-
renciagao af gerada, ao convite a indiscriminagao da natureza e dos diversos
alcances daquilo que estd sendo visibilizado e ouvido.

E o que hd de positivo em tudo isto? O discurso pés-moderno é uma
narrativa de dentincia e, em alguns casos, de profundo desencanto ou niilismo.
Propomos que o tomemos em um sentido muito peculiar. Pensamos que pode
ser util, em especial a todos aqueles que trabalham com a Comunica¢io ou a
estudam em seus variados desdobramentos, perceber a positiva provocagao que
reside neste modo de olhar para o mundo e para suas paisagens (incluindo-se
as paisagens sonoras, conforme nos lembra Murray Schafer’). Perguntando,
incansavelmente, sobre o que as imagens fazem conosco. Mas, em especial, e
de modo a assumir uma postura assertiva: o que afinal fazemos com o que as
paisagens audiovisuais fazem conosco?

Talvez isto seja bastante pertinente ao abordarmos a intensa e complexa
relagdo que estabelecemos em nossos dias com as imagens dotadas de visibili-
dade. Certo, diferentemente de quando surgiram as primeiras representagoes
visuais, nunca foi tao profusa e incessante a produgio e o consumo destas tais
visualidades que nos constituem. Mas, curiosamente, talvez por sua natureza
arrebatadora, seja dificil entender com menos passionalidade o sentido e os
efeitos socioculturais que hoje assume o seu consumo.

Voltando na histéria, encontramos algumas informagoes interessantes.
Em primeiro lugar, cabe diferenciar as imagens que por assim dizer fazem
parte do nosso universo mais particular: as imagens internas que nos preen-
chem, de nossos sonhos e de nossa imaginagao. Depois, poderiamos falar de
algumas imagens que come¢am uma migragdo em dire¢do a campos exdge-
nos. Estas trafegam por zonas limitrofes, pertencendo a uma mescla de so-
nho e realidade: as visoes, as apari¢oes, que tanto aturdiam e encantavam as
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sociedades ditas arcaicas, s3o, na verdade, primas mais velhas de nossas visoes
contemporaneas.

Quem nao se lembra, se fizer um pequeno esforco de memoria ou con-
sultar parentes mais velhos, da divida ou profunda suspeicao que espectado-
res manifestaram quando das primeiras exibigoes televisivas? Como muda-
ram nossos regimes de crenca visual... Hoje em dia, ao contrério, os fatos s6
ganham legitimidade, verdadeira existéncia social, quando transformados em
representagoes, em imagens com materialidade e externalidade visual.

Trazemos agora ao debate mais uma referéncia primordial. Em suas
primeiras externalizagdes, as imagens seguiram um caminho muito peculiar.
Inicialmente, e aqui recorremos a referéncias de cunho antropoldgico, elas fo-
ram utilizadas para adornar os ossos dos mortos. Depois, mais adiante, chegou
a vez de serem utilizadas para representar estes que jd haviam nos abandonado,
mas que ainda desejdvamos preservar, utilizando-se do artificio da pintura e,
posteriormente, das mdscaras e esculturas.

A histéria da produgio e do consumo das imagens remete assim a um dos
mais paradoxais e decisivos elementos que constituem a nds, seres tao profunda-
mente humanos: o reconhecimento da morte e a busca de sua superagio.

Talvez neste ponto possamos responder a questdo apresentada neste arti-
go: mas, afinal, o que fazemos com aquilo que as imagens fazem conosco? Ao
responder a esta pergunta, queremos antes reafirmar um desejo, convictamente
acreditando que cabe a nés, que nos engajamos como analistas ou produtores
no universo do consumo, sonhar futuros possiveis.

Neste sonho que insistimos em sonhar, as imagens e sonoridades que
consumimos reescrevem campos de integragao que ultrapassam a satisfagao de
fundamento individualista. Nestas paisagens audiovisuais queremos encontrar
elementos de religagao, um “entre”, mais do que um “através”. Mais uma vez,
ao falar de produgao e consumo procuramos resgatar fungéoes antropoldgicas e
seus sentidos efetivamente comunicacionais. Estas paisagens do consumo que
vislumbramos compéem muito mais do que aquilo que desejamos adquirir.
Estes mitos e ritos contemporineos atualizam matrizes culturais e ressignifi-
cam hébitos e préticas cotidianas. Eles falam dos mundos possiveis que deseja-
mos construir, coletivamente. Eles falam também, se pudermos ver e ouvir, do
que haveria de poténcia criativa na forte associa¢io entre midia e consumo que
constitui nossa contemporaneidade.

LOGOS 30 Tecnologias de Comunicacao e Subjetividade. Ano 16, 1° semestre 2009



Rose Rocha e Gisela Castro. Cultura da midia, cultura do consumo: imagem e espetdculo no discurso pds-moderno

NOTAS

1 Trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho “Comunicagio e Cultura”, do XVII
Encontro da Compds, na UNIP, Sao Paulo, SP, em junho de 2008.

2 Castro (2007b) e Rocha (2007a).
3 Para maior aprofundamento deste conceito, ver Rocha (2007b)

4 No célebre texto “Post-scriptum sobre as sociedades de controle.” Em: Conversagoes.

Rio de Janeiro: Ed. 34, 1992.

5 Ver Castro (2005).

6 Ver, por exemplo, Keckhove (1997), Johnson (1997) e Lemos (2002).
7 Em A Afinacao do Mundo. Sdo Paulo: UNESP, 2001.
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